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RESUMO

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de analisar o efeito da qualidade do site na relagao
entre os atributos do vinho e o risco percebido em compras de vinhos online e, ainda, analisar o
seu efeito na relacdo entre o risco percebido em compras de vinhos online e a inten¢do de
recompra de vinhos online. O interesse por esse tema se deu, primeiramente, pelo fato de o
consumo de vinhos no Brasil ter apresentado um substancial crescimento nos tltimos anos, o que
se permite supor tratar-se de um segmento de mercado em franca expansdo e, ainda, pelo
crescente uso da internet como um canal alternativo de compras deste produto, o qual apresenta
complexidades peculiares, desde o processo de decisdo de compra até o seu consumo. Com base
na revisdo da literatura, foi elaborado o modelo conceitual deste estudo, assim como o
questionario utilizado para verificar se as relagdes tedricas observadas se confirmariam na
amostra selecionada para este trabalho. A coleta de dados foi operacionalizada a partir do envio
do questionario, por e-mail, a uma amostra composta por 5.200 possiveis respondentes, todos
usuarios de um dos maiores e-commerce de vinhos do mundo, tendo sido coletadas 376 respostas,
durante o més de setembro de 2017, as quais foram submetidas as analises multivariadas por
meio da técnica da modelagem de equagdes estruturais, com o auxilio do pacote PLS-PM
utilizado no software “R”. Os resultados demonstraram que os atributos do vinho ndo
apresentaram significancia estatistica na relagdo com o risco percebido em compras de vinhos
online. Por outro lado, foram encontradas evidéncias de que o risco percebido em compras de
vinhos online impacta negativamente a inten¢do de recompra de vinhos online. Por fim, ndo
foram encontradas evidéncias que permitissem afirmar o efeito moderador da qualidade do site
nas relagdes observadas neste estudo. Os resultados desta pesquisa foram discutidos e, ao final,

apresentaram-se as suas limitacdes e algumas sugestdes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Atributos do Vinho; Risco Percebido em Compras de Vinhos Online; Intengado
de Recompra de Vinhos Online; Qualidade do Site; Modelagem de Equacdes Estruturais; PLS-
PM; Software “R”.



ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the effect of site quality on the relationship between
wine attributes and perceived risk in online wine purchases, and to analyze its effect on the
relationship between perceived risk in online wine purchases and the online wine repurchase
intention. The interest in this theme came first because the consumption of wines in Brazil has
shown a substantial growth in recent years, assuming that it is a rapidly expanding market
segment and due to the increasing use of the internet as an alternative channel of purchases of
this product, which presents peculiarities, from the purchase decision process to its consumption.
Based on the literature review, the conceptual model of this study was elaborated, as well as the
questionnaire used to verify if the theoretical relationships would be confirmed in the sample
selected for this study. The data collection were done by sending the questionnaire, by e-mail, to
a sample composed of 5,200 potential respondents, all users of one of the largest e-commerce
wines in the world. Three hundred and seventy-six responses were collected in September 2017,
which were subjected to multivariate analysis using the structural equation modeling technique
in the PLS-PM package using software R. The results showed that the attributes of the wine did
not present statistical significance in relation to the perceived risk in online wine purchases. On
the other hand, there is evidence that the perceived risk in online wine purchases negatively
affects the online wine repurchase intention. Finally, no evidence was found to support the
moderating effect of site quality on the relationships observed in this study. The results of this
research were discussed and, at the end, its limitations and some suggestions for future research

are presented.

Keywords: Wine Attributes; Perceived Risk in Online Wine Purchases; Online Wine

Repurchase Intention; Site Quality; Structural Equations Modeling; PLS-PM; Software R.
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1 INTRODUCAO

Em um cenério de alta competitividade em que as empresas estdo inseridas, um dos seus
principais objetivos € a busca pela retencdo dos seus clientes atuais, de maneira que entendendo
as suas necessidades, satisfazendo-as por meio do conhecimento de suas individualidades e
empenhando-se para manterem com eles um relacionamento de longo prazo, os mesmos
desejem continuar efetuando a compra de determinados produtos ou servigos com certa
regularidade, sendo necessario para isso, que os gestores se empenhem em fazer da medicao da

satisfacdo dos clientes uma tarefa continua que envolva a todos os membros da organizagdo

(FERRELL; HARTLINE, 2009).

Segundo Ferrell e Hartline (2009), a satisfacao do cliente ¢ fundamental para a sua retengdo ¢
¢ essencial que os gestores saibam avaliar com precisdo o quanto um produto ou servi¢o pode
atender ou exceder as expectativas dos seus clientes, principalmente quando o relacionamento

acontece diretamente com o consumidor final.

De um modo geral, a retengdo de clientes ¢ definida na literatura com consenso por diversos
autores (ARNOLD; FANG; PALMATIER, 2011; FERRELL; HARTLINE, 2009; KOTLER,
1998; RUST; ZAHORIK, 1993), tratando-se da capacidade de as empresas garantirem a
manuten¢do da preferéncia de seus clientes, de tal modo, que a sua intencdo de recompra e a
sua efetiva motivagdo para repetir a concretizacdo de negdcios, acontega ao longo do tempo,
com os mesmos provedores, observando as suas necessidades especificas e buscando atender
ou superar as suas expectativas sobre os produtos ou servigos ofertados. A intencao de recompra
no contexto online, trata-se da probabilidade subjetiva de que os clientes continuardo
comprando determinados produtos ou servigos de um mesmo provedor na internet (CHIU et

al., 2014).

4

Uma vez que a satisfacdo dos clientes ¢ condicdo fundamental para a sua retencdo, o
investimento em agdes que objetivem a conquista de sua lealdade pode representar uma sensivel
reducdo nos custos internos das empresas, garantir receitas futuras com custos de transacao
inferiores, diminuir a elasticidade dos precos e reforgar a reputacao das empresas por meio do
boca-a-boca positivo realizado por seus clientes leais, o que ajuda a diminuir os custos
envolvidos na conquista de novos clientes e na comunicagdo com os mesmos, além de
contribuir para a criacdo de uma base de consumidores que realizam compras com maior
frequéncia e em volumes mais significativos, podendo aumentar a lucratividade das empresas

(ANDERSON; MITTAL, 2000).
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Segundo Kotler (1998), a taxa de retengao de clientes pode ser aumentada por meio da criacao
de barreiras que dificultem a sua saida da empresa com a qual transacionam, ou pela entrega de
produtos e servigos que proporcionem um alto nivel de satisfacdo aos seus clientes atuais, pois
fazendo com que os clientes se sintam altamente satisfeitos, torna-se menos provavel que

concorrentes consigam transpor as barreiras de entrada apenas pela oferta de um preco menor.

Tsai e Huang (2007), em seu estudo sobre os determinantes da retengdo de clientes online,
corroboram a afirmag¢ao de Kotler (1998) e afirmam que quando os clientes percebem que um
site € exclusivo na sua decisao de compra ou que os custos associados a sua decisao de mudanga
sdo elevados, eles mesmos bloqueiam os sites alternativos, preservando as suas informagoes

pessoais e permanecendo com o site atual.

Diante das substanciais mudanc¢as observadas na forma como os clientes efetuam as suas
transacdes de trocas nos dias de hoje, sobretudo, com o aumento do uso da internet pelos
consumidores (DAVIS, 2001; TORRES, 2009, 2012), as a¢des de marketing devem considerar
também esse novo ambiente em que tais transagcdes ocorrem, pois em alguns segmentos como
o de turismo, educacdo e vendas no varejo, por exemplo, a internet modificou
significativamente o modo como os clientes buscam, comparam e compram o0s seus produtos

ou servigos (TORRES, 2012).

A satisfacdo do consumidor online pode ser encontrada na literatura como uma varidvel
utilizada para medir o sucesso dos negbcios efetuados pela internet e, como afirmam
(MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002), a medicao do nivel de satisfacdo dos clientes com a
qualidade das informacgdes e dos sistemas disponibilizados no ambiente de comércio eletronico,

fornece informagdes importantes sobre a sua satisfagcdo geral a respeito do site utilizado.

A satisfagao geral dos clientes ¢ definida como um estado afetivo positivo, que € resultado de
sua avaliacdo global do desempenho da empresa com base em suas compras passadas e em sua
experiéncia de consumo (ANDERSON, 1994) e, dentro do contexto online, a satisfacdo geral
pode ser fortemente influenciada pela percepgao que os clientes tém a respeito da conveniéncia,
da relevancia das informacdes sobre os produtos, do design do site, da seguranca financeira
(SZYMANSKI; HISE, 2000), do nivel dos servigos oferecidos, da privacidade com suas
informagdes pessoais € de pagamento e da confiabilidade quanto ao que serd entregue apos

concretizada a compra em determinado site (WOLFINBARGER; GILLY, 2003).

Em face do crescente volume de transa¢des comerciais realizadas pela internet, varios estudos

sdo encontrados abordando a satisfacdo dos clientes com os servigos ofertados pela empresas
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que atuam no ambiente online (BHARATI; CHAUDHURY, 2004; LOTACONO; WATSON;
GOODHUE, 2002; PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005; SZYMANSKI,
HISE, 2000; WANG, 2008; WOLFINBARGER; GILLY, 2003; YOO; DONTHU, 2001;
ZEITHAML; PARASURAMAN; MALHOTRA, 2002).

Wolfinbarger e Gilly (2003) afirmam que a qualidade no contexto online ¢ resultado da
satisfacdo dos usudrios da rede, demonstrada pelas suas percepgdes positivas em relagdo ao
design do site, a confiabilidade, a seguranga e ao atendimento ao cliente e sugerem que essas
variaveis sao fortemente preditivas da qualidade, da satisfacao, da fidelizacao e das atitudes dos
clientes em relagdo ao site. Além disso, estas autoras desenvolvem e apresentam uma escala
denominada eTailQ* por elas testada, validada e capaz de medir a qualidade do site com base

na satisfacao e nas experiéncias de compras dos clientes.

Para este estudo, foi adotado o modelo proposto por Wolfinbarger e Gilly (2003) com o intuito
de medir o construto “Qualidade do Site”, pois apresenta uma abordagem suficientemente
abrangente do dominio deste construto, quando comparado com outros modelos encontrados
no campo da literatura que aborda esse tema (BRESSOLLES, 2006; DELONE; MCLEAN,
2003; LOIACONO; WATSON; GOODHUE, 2002; YOO; DONTHU, 2001).

A despeito de a qualidade do site ser uma varidvel latente importante no estudo do
comportamento de compras online, um fendmeno bastante observado na literatura € o risco
percebido pelos clientes em suas compras no ambiente virtual (CHIU et al., 2014; DAL
FORSYTHE; KWON, 2014; DEL SECCHI et al., 2012; FEATHERMAN; PAVLOU, 2003;
FORSYTHE et al., 2006; KOVACS; FARIAS, 2004; LEE; TAN, 2003; PIRES; STANTON;
ECKFORD, 2004; TAN, 1999).

Desde a década de 1960, a teoria do risco percebido tem sido utilizada para explicar o
comportamento de compra dos consumidores (FORSYTHE; SHI, 2003), referindo-se a
natureza e a quantidade de risco que ¢ percebido por um consumidor diante de uma determinada
decisdo de compra, tendo como base os seus objetivos para realizar tal aquisicdo (COX; RICH,
1964). O risco percebido em compras online ¢ a expectativa de perda determinada
subjetivamente por um comprador ao contemplar uma situacao de compra especifica pela

internet (FORSYTHE; SHI, 2003).

1 Modelo proposto por Wolfinbarger e Gilly (2003). Refere-se a qualidade do varejista eletronico e, a partir deste
ponto da dissertagdo, serd utilizado sempre que necessario mencionar o nome do modelo.
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Considerando o contexto particular de compra de vinhos pela internet, o risco percebido assume
caracteristicas peculiares pelo fato de o vinho ser considerado um produto complexo, composto
por atributos intrinsecos, que sao caracteristicas inerentes a natureza objetiva do produto e estao

diretamente ligadas a percep¢ao de qualidade a ele atribuida (VEALE; QUESTER, 2009).

Essas caracteristicas s6 podem ser avaliadas durante o consumo, o que torna muito baixa a
capacidade do cliente em julgar a sua qualidade antes da compra (ATKIN; THACH, 2012;
BARBER; TAYLOR; STRICK, 2009), diferentemente dos atributos extrinsecos que, embora
possam contribuir para a formagdo de uma percepcdo de qualidade do produto, sao
caracteristicas que ndo alteram a natureza do vinho, como o preco e o pais de origem, por

exemplo (CHARTERS; PETTIGREW, 2007).

Neste sentido, diante da complexidade dos atributos intrinsecos e extrinsecos do vinho, torna-
se necessaria a criagdo de estratégias de reducdo de risco que influenciem positivamente a
inten¢do de recompra dos consumidores deste produto, tanto em lojas fisicas quanto em
compras realizadas pela internet. (BRUWER; FONG; SALIBA, 2013; MITCHELL,;
GREATOREX, 1989).

Diante do exposto, o problema de pesquisa neste estudo fundamenta-se na seguinte questao:
Qual é o efeito da qualidade do site na relacio entre os atributos do vinho, o risco

percebido em compras de vinhos online e a intenciio de recompra de vinhos online?

Assim, o objetivo geral deste estudo ¢ identificar o efeito da qualidade do site na relagdo entre
os atributos do vinho e o risco percebido em compras de vinhos online, assim como identificar
o seu efeito na relagdo entre o risco percebido em compras de vinhos online e a inten¢do de

recompra de vinhos online.
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2 JUSTIFICATIVA

Nas ultimas duas décadas, o consumo de vinho no Brasil apresentou crescimento significativo,
principalmente no que se refere ao consumo de vinhos produzidos em outros paises
(ALMEIDA; BRAGAGNOLO; CHAGAS, 2015). Um dos motivos da demanda crescente por
vinhos estrangeiros se da pelo fato de a qualidade das uvas utilizadas no processamento do
vinho fino nacional apresentar baixo potencial endlogo, se comparado com o potencial endlogo
das uvas produzidas pelos concorrentes do Brasil, tanto nas Américas quanto em outros

mercados como a Europa, por exemplo (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2014).

Dados do Ministério da Indutstria, Comércio Exterior e Servicos — MDIC, conforme
apresentados no grafico 1, mostram que o volume de importacao de vinhos para o Brasil cresceu
de 56,09 milhdes de dolares, em 1997, para 281,97 milhdes de dolares, em 2016, tendo
atingindo seu maior volume de negdcios em 2014, quando as importacdes de vinho chegaram
a 324,52 milhdes de ddlares, naquela ocasido (MDIC, 2017), o que denota que o vinho se tornou
um produto importante entre as bebidas alcodlicas consumidas no Brasil, sendo relevante a
realizacdo de estudos que abordem, com maior profundidade, as peculiaridades que envolvem

este crescente segmento de mercado, como pode ser observado no grafico 1.

Gréfico 1 - Volume de importagao de vinhos para o Brasil de 1997 a 2016
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da balanca comercial brasileira - MDIC (2017)

2.1 JUSTIFICATIVA TEORICA

A despeito de o vinho ser um produto que tem apresentado significativo aumento do consumo
no Brasil, sobretudo nas tltimas duas décadas, pesquisas cientificas nacionais que abordem os

seus atributos, relacionando-os com o risco percebido em compras de vinhos online e com a



23

inten¢do de recompra de vinhos online ndo foram encontradas, tanto ao serem pesquisadas na
base de dados do Google Académico, quanto nas bases que compdem o portal de periddicos da
CAPES. Igualmente, ndo foram encontrados estudos nacionais que objetivassem analisar o

efeito da qualidade do site nessas relagdes.

Neste sentido, este estudo justifica-se, inicialmente, pela possibilidade de contribuir para sanar
esta lacuna encontrada na literatura cientifica em ambito nacional, apresentando-se como uma
abordagem relevante e original, que pode langar luz ao fendmeno do comportamento de compra
do consumidor online, especificamente quando relacionado as complexidades subjacentes ao

processo de compra de vinhos pela internet.

No ambito da produgdo cientifica internacional, encontrou-se o estudo empreendido por Cho,
Bonn e Kang (2014), que abordou os atributos do vinho e a sua relagdo com o risco percebido
em compras de vinhos online € com a inten¢ao de recompra de vinhos online, porém, limitando-
se a analisar o efeito moderador da qualidade do site apenas na relagdo existente entre os
atributos do vinho e o risco percebido, o que permite supor que hd uma lacuna também na
literatura internacional, no que tange a observagdo do efeito da qualidade do site na relagdo

entre o risco percebido em compras de vinhos online e a inten¢ao de recompra de vinhos online.

2.2 JUSTIFICATIVA PRATICA

No que se refere as suas implicagdes gerenciais, este estudo podera fornecer informagdes
importantes para que os gestores de empresas que comercializam vinhos pela internet
compreendam quais sdo os atributos do vinho que mais influenciam da decisdo de compra dos
consumidores online, o que podera facilitar a criagdo de a¢des de marketing direcionadas para
grupos especificos de clientes com caracteristicas similares de consumo deste produto

considerado de alta complexidade.

Outra possivel contribuicdo desta pesquisa, ancora-se no fato de que, conhecendo os atributos
que influenciam de maneira mais negativa o risco percebido em compras de vinhos online, os
gestores poderdo trabalhar na elaboracdo de estratégias de reducao de risco, de maneira mais
efetiva, pois, segundo Bruwer, Fong e Saliba (2013), tais estratégias podem resultar em
beneficios, tanto para os clientes quanto para as empresas, uma vez que a diminuigdo do risco
geral percebido pelo cliente podera impactar na lucratividade, ao mesmo tempo em que
contribui para a constru¢ao de um comportamento de lealdade dos consumidores para com as

empresas, levando-os a realizarem novas compras no mesmo site.
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Além disso, analisar o efeito da qualidade do site na relagdo entre os atributos do vinho e o risco
percebido em compras de vinhos online, assim como o seu efeito na relagdo entre este Gltimo e
a inten¢ao de recompra de vinhos online, podera fornecer insights relevantes para que os
elementos que compdem a qualidade do site sejam observados de forma independente, caso
seja necessario, pois, segundo Rose et al. (2012), a identificacdo dos elementos que compdem
a qualidade do site, fornece um ponto de partida para a construcao da experiéncia do cliente

online com a empresa que atua no ambiente de comércio eletronico.

Em relacao a viabilidade deste estudo, a pesquisa sera apoiada por uma das maiores empresas
de distribui¢do de bebidas do mundo que, gentilmente, concordou em aplicar o questiondrio
elaborado para este trabalho em uma amostra composta por clientes consumidores de vinho que

jé utilizaram o seu site em duas ou mais ocasides de compras de vinhos online.

Diante das justificativas apresentadas anteriormente, permite-se afirmar que este estudo contém
os elementos de originalidade, relevancia e viabilidade necessarios a sua realizacdo e, conforme
sugere Castro (2006), tais elementos sdo requisitos importantes para a elaboracdo e

desenvolvimento de qualquer estudo com carater cientifico.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Visando encontrar base tedrica que sustentasse o escopo proposto para a realizacdo deste
estudo, uma revisdo bibliografica foi desenvolvida com o objetivo de analisar o dominio de
cada construto que compde a tematica € o modelo conceitual empreendidos para a

operacionalizagdo deste trabalho.

Neste capitulo, discute-se inicialmente a respeito dos atributos do vinho, no que tange a
percepcao de importancia a eles atribuida pelos consumidores deste produto, sobretudo, quando

se encontram em situacdes de decisao de compras pela internet.

Em seguida, discorre-se sobre o risco percebido, apresentando o seu conceito e a sua influéncia
no comportamento de compra dos consumidores, abordando as transag¢des realizadas pela
internet e buscando contextualizar tais transa¢des quando envolvem, especificamente, a compra

de vinhos no ambiente virtual.

Logo depois, discorre-se sobre a inten¢ao de recompra, analisada sob a perspectiva da satisfagao
e da lealdade dos clientes com as empresas com as quais transacionam, sobretudo, no contexto

das compras efetuadas pela internet.

Finalmente, apresenta-se o conceito de e-service, abordando a qualidade do site como um
abrangente construto de segunda ordem, composto pelos construtos de primeira ordem design

do site, confiabilidade, seguranga/privacidade e servigos ao cliente.

3.1 ATRIBUTOS DO VINHO

No que tange as caracteristicas formativas da qualidade percebida pelos clientes em relagao aos
produtos que consomem, os atributos que os compdem podem fornecer informagdes
importantes e capazes de influenciar os clientes no processo de tomada de decisdo de compra
(OLSON; JACOBY, 1972). Segundo estes autores, os atributos dos produtos podem ser
classificados pela sua natureza como intrinsecos, referindo-se as caracteristicas que compdem
a sua esséncia e estdo ligadas diretamente a qualidade percebida pelos clientes, ou extrinsecos,
os quais referem-se as caracteristicas que, mesmo quando modificadas, ndo alteram as

propriedades fisicas do produto.

No estudo empreendido por Olson e Jacoby (1972), os resultados mostram que os atributos

intrinsecos foram considerados indicadores mais apropriados para medir a qualidade dos
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produtos do que os atributos extrinsecos e, ainda segundo estes autores, isso se da pelo fato de
os atributos intrinsecos terem maior poder de efeito sobre o julgamento dos clientes a respeito

da qualidade dos produtos que consomem.

A despeito de os atributos intrinsecos serem considerados mais importantes do que os atributos
extrinsecos para a formac¢ao do conceito de qualidade percebida pelos consumidores (OLSON;
JACOBY, 1972), outros trabalhos encontrados na literatura sugerem ndo haver consenso quanto
a essa afirmacdo (CHARTERS; PETTIGREW, 2005, 2007, RICHARDSON; DICK; JAIN,
1994), pois é necessario, ao se fazer essa avaliagdo, que sejam considerados aspectos

relacionados ao tipo de produto e ao contexto em que os clientes efetuam as suas compras.

Em um estudo que objetivou analisar a importancia relativa dos atributos intrinsecos e
extrinsecos de cinco marcas de produtos de mercearia comercializados nos EUA, Richardson,
Dick e Jain (1994) afirmam que a qualidade percebida pelos consumidores desse tipo de
produto, foi influenciada, primeiramente, pelos seus atributos extrinsecos, devido a propensao
dos clientes a confiarem nas informagdes disponiveis a respeito dos produtos. Ainda, segundo
estes autores, o atributo extrinseco “prego”, apresentou particular relevancia em seu estudo, o
que sugere que uma estratégia de orientagdo direcionada para este atributo, considerando os

tipos de produtos analisados naquele estudo, pode levar a resultados satisfatorios.

Objetivando lancar luz ao campo dos estudos do comportamento de compra dos consumidores
de vinho, varias pesquisas cientificas sao encontradas na literatura sob a perspectiva focada nos
atributos intrinsecos deste produto (CRUMP et al., 2014; EVES, 1994; LU; RAHMAN; CHI,
2016; MATTHEWS et al., 1990; RAHMAN; REYNOLDS, 2015; RAHMAN; STUMPF;
REYNOLDS, 2014; SIEGRIST; COUSIN, 2009), porém, igualmente, sao encontradas varias
pesquisas com foco nos seus atributos extrinsecos (BOUDREAUX; PALMER, 2007; CHREA
et al., 2011; JARVIS; MUELLER; CHIONG, 2010; MUELLER et al., 2010a; PIQUERAS-
FISZMAN; SPENCE, 2012; SAENZ-NAVAIJAS et al., 2014).

Além disso, por ser considerado um produto complexo (CHARTERS; PETTIGREW, 2005,
2007; VEALE; QUESTER, 2009), capaz de despertar em seus consumidores diversas
percepgdes subjetivas quanto a sua qualidade, varios estudos foram conduzidos na literatura
com o objetivo de verificar, simultaneamente, os efeitos dos atributos intrinsecos e extrinsecos
do vinho, de modo a identificar quais atributos sdo percebidos como influenciadores mais

importantes no processo de decisdo de compra dos consumidores deste produto (CHO; BONN;
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KANG, 2014; GIL; SANCHEZ, 1997; JAEGER; DANAHER; BRODIE, 2010; JOVER;
MONTES; FUENTES, 2004; MUELLER et al., 2010a; VEALE; QUESTER, 2009).

Em uma pesquisa realizada por Crump et al. (2014), a qualidade percebida pelos consumidores
de vinho foi analisada sob a perspectiva do seu grau de envolvimento com o produto,
objetivando avaliar se o uso de barris de carvalho? no processo de maturacao e envelhecimento
do vinho, influenciaria a percep¢do de qualidade e, consequentemente, o comportamento de
compra dos consumidores australianos. Os resultados do estudo destes autores mostram que,
tanto a percepcao de qualidade, quanto a propensdo a compra, s6 foram significativas para um

pequeno segmento de consumidores com alto envolvimento e experiéncia com o vinho.

Jaeger, Danaher ¢ Brodie (2010) estudaram, simultaneamente, os efeitos dos atributos
intrinsecos e extrinsecos do vinho no contexto da dependéncia situacional, especificamente,
diante de uma situagc@o de compra de vinho para ser consumido durante um jantar com amigos
em um restaurante. Segundo estes autores, os resultados encontrados em seu estudo sugerem
que, diante da situacdo analisada, os consumidores com alto envolvimento com o vinho sao
mais influenciados pelos atributos “variedade de uva” e “regido geografica”, além de
demonstrarem maior preocupagdo com a harmonizac¢ao do vinho e o alimento consumido em

um jantar com amigos em um restaurante.

Com o intuito de abordar a complexidade do vinho enquanto produto, o trabalho empreendido
por Charters e Pettigrew (2005), apresenta uma vertente pouco explorada na literatura
relacionada a esse tema, sugerindo que o vinho pode ser considerado uma experiéncia estética,
uma vez que os seus consumidores percebem algumas semelhangas entre o consumo do vinho
e a valoriza¢do de outras formas de arte, como a musica, por exemplo. Segundo Charters e
Pettigrew (2005 p.121), “essas semelhangas incluem: o prazer oferecido por cada um; o papel
inter-relacionado das respostas sensoriais, emocionais € cognitivas € o foco em processos

avaliativos, particularmente, em relagdo a concentragao e ao treinamento que eles exigem”.

Uma outra vertente de andlise relativamente nova na literatura foi encontrada em um trabalho
realizado, recentemente, por Cho, Bonn e Kang (2014), onde foram analisados os atributos do
vinho em trés dimensdes principais: “atributos sensoriais”, “atributos de origem” e “atributos
de reputacdo”. Segundo estes autores, seu estudo foi o precursor na andlise dos atributos do

vinho sob a ética do risco percebido e a inten¢do de recompra de vinhos pela internet e, ainda,

2 Artefato utilizado no processo de maturagdo e envelhecimento de vinhos e responsavel pela formagio de tragos
de identificag@o peculiares dos atributos intrinsecos aroma e sabor.
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na andlise do efeito moderador da qualidade do site na relacdo entre os atributos do vinho e o

risco percebido.

Charters e Pettigrew (2007) afirmam que, tanto os pesquisadores, quanto a industria de vinhos
compartilham incertezas sobre a natureza da qualidade desta bebida e sugerem que por se tratar
de um produto muito complexo, a qualidade do vinho deve ser analisada como um construto
multidimensional composto por atributos intrinsecos e extrinsecos, que podem resultar em um
estado final de prazer ou atuar como estimuladores do prazer, dependendo dos diferentes niveis

de envolvimento dos seus consumidores.

Diante das incertezas quanto a definicao da natureza da qualidade do vinho e da complexidade
que envolve o consumo desta bebida, este trabalho buscou encontrar na literatura os principais
atributos, intrinsecos e extrinsecos, utilizados em trabalhos cientificos no campo dos estudos
do comportamento dos consumidores de vinhos. Para isso, um mapeamento bibliométrico dos
trabalhos cientificos que abordaram tais indicadores fez-se necessario, sendo a sua sistematica

apresentada no topico seguinte.

3.1.1 Mapeamento dos indicadores dos atributos do vinho

Com o objetivo de encontrar na literatura os indicadores que fossem adequados a medicao do
construto “Atributos do vinho”, empreendeu-se uma investigagdo destinada a verificar a
incidéncia dos atributos que foram analisados em estudos cientificos nacionais e internacionais,
de modo a possibilitar a elaborac¢do das assertivas utilizadas no questiondrio deste trabalho, as

quais se destinaram a medir o construto acima mencionado.

Para isso, considerou-se o termo “Atributos do vinho™ para buscar as pesquisas realizadas em
portugués e, posteriormente, selecionar apenas aquelas produzidas no Brasil. Além disso,
considerou-se o termo “Wine attributes” com o intuito de encontrar as pesquisas internacionais

realizadas em inglés.

A investigagdo se deu, inicialmente, nas bases disponiveis no portal de periddicos da CAPES,
utilizando a opcao de pesquisa avangada, em qualquer data, buscando os artigos/papers que
contivessem os termos acima referidos no titulo ou no assunto, porém, nao foram encontrados
artigos publicados em portugués apds a aplicacdo destes critérios e, dos vinte um papers
encontrados em inglés, apenas quatro constavam com seus textos completos disponiveis para

download no portal de periodicos da CAPES.



29

Diante do exposto, optou-se pela realizacdo de uma nova investigagdo por meio do site do
Google Académico, buscando os artigos publicados em qualquer data, em portugués, com o
termo “Atributos do vinho” localizado em qualquer parte dos artigos e, em inglés, com o termo

“Wine attributes” localizado apenas nos titulos dos artigos.

Assim, apds serem selecionados os artigos considerados adequadamente alinhados aos
propositos deste estudo, uma base bibliométrica composta por cinquenta e trés artigos foi

utilizada para orientar a escolha dos atributos do vinho analisados neste estudo. O quadro 1

apresenta a compilagdo dos principais atributos do vinho encontrados na literatura.

Quadro 1 - Compilacao dos principais atributos do vinho encontrados na literatura

Atributo Autores
(CHARTERS; PETTIGREW, 2007; CHO; BONN; KANG, 2014;
Aroma CORDUAS; CINQUANTA; IEVOLI, 2013; CRUMP et al., 2014; EVES,
1994; JOVER; MONTES; FUENTES, 2004)
Avaliagdes/Prémios (CHO; BONN; KANG, 2014; CHREA et al., 2011; JOVER; MONTES;
FUENTES, 2004)
Cor (CHARTERS; PETTIGREW, 2007; CHO; BONN; KANG, 2014;
CORDUAS; CINQUANTA; IEVOLI, 2013)
Corpo (CHARTERS; PETTIGREW, 2007)
Embalagem (JOVER; MONTES; FUENTES, 2004; MUELLER et al., 2010a)
Envelhecimento/Idade (CHO; BONN; KANG, 2014; CRUMP et al., 2014; GIL; SANCHEZ,
1997; JOVER; MONTES; FUENTES, 2004)
(CASINI; RUNGIE; CORSI, 2009; CORDUAS; CINQUANTA;
Garrafa IEVOLI, 2013; PIQUERAS-FISZMAN; SPENCE, 2012; ROCCHI;
STEFANI, 2005)
(CHO; BONN; KANG, 2014; CORDUAS; CINQUANTA; IEVOLI,
Marca 2013; JOVER; MONTES; FUENTES, 2004; MUELLER; SZOLNOKI,

2010)

Pais/Regiao de origem

(CASINIL; RUNGIE; CORSI, 2009; CHO; BONN; KANG, 2014; CHREA
etal., 2011; GIL; SANCHEZ, 1997; GLASS; CASTRO, 2008; JAEGER;
DANAHER; BRODIE, 2010; JOVER; MONTES; FUENTES, 2004;
SAENZ-NAVAIAS et al., 2013; VEALE; QUESTER, 2009)

(CASINI; RUNGIE; CORSI, 2009; CHO; BONN; KANG, 2014; CHREA
et al., 2011; GIL; SANCHEZ, 1997; GUSTAFSON; LYBBERT;

Prego SUMNER, 2016; MUELLER et al, 2010a; OCZKOWSKI, 2001;
SAENZ-NAVAJAS et al., 2013; VEALE; QUESTER, 2009)

Rétulo (BOUDREAUX; PALMER, 2007; JARVIS; MUELLER; CHIONG,
2010; MUELLER et al., 2010b)
(CHARTERS; PETTIGREW, 2007, CHO; BONN; KANG, 2014;

Sabor CRUMP et al., 2014; EVES, 1994; JOVER; MONTES; FUENTES, 2004;

MUELLER et al., 2010a; RAHMAN; STUMPF; REYNOLDS, 2014;
SIEGRIST; COUSIN, 2009)

Continua...
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...Continuagao
Atributo Autores
Teor Alcoodlico (CORDUAS; CINQUANTA; IEVOLI, 2013)
. . (CHARTERS; PETTIGREW, 2007; CHO; BONN; KANG, 2014;
Tipo de vinho

MUELLER et al., 2010a; SAENZ-NAVAIJAS et al., 2013)
(CHARTERS; PETTIGREW, 2007; CHO; BONN; KANG, 2014;
Variedade de uvas CHREA etal., 2011; JAEGER; DANAHER; BRODIE, 2010; QUESTER;
SMART, 1996)

Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura

Com base nos artigos encontrados no levantamento bibliométrico empreendido neste estudo,
quinze atributos foram mapeados, conforme demonstrado no quadro 23, permitindo-se observar
uma maior incidéncia de trabalhos que abordaram os atributos intrinsecos “Aroma”, “Sabor” e
“Variedade de uvas” e os atributos extrinsecos “Pais/Regido de origem” e “Pre¢o”. O quadro 2
apresenta os quinze atributos encontrados na revisao bibliométrica, agrupados de acordo com a

sua natureza.

Quadro 2 - Agrupamento dos atributos do vinho quanto a sua natureza

ATRIBUTOS
INTRINSECOS EXTRINSECOS
Aroma Avaliagoes/Prémios
Cor Embalagem
Corpo Garrafa
Envelhecimento/Idade Marca
Sabor Pais/Regido de origem
Teor Alcoodlico Prego
Tipo de vinho Roétulo
Variedade de uvas

Fonte: Elaborado pelo autor com base no mapeamento bibliométrico da pesquisa

Diante dos resultados encontrados no mapeamento realizado, notou-se que os atributos
intrinsecos e extrinsecos tém sido analisados como temas centrais nos estudos do
comportamento de compra dos consumidores de vinho, o que permite supor se tratar de um
campo crescente da literatura, com diversas possibilidades de analises, que podem contribuir

para um maior entendimento a respeito de suas influéncias no processo de decisao de compra.

3 Os autores plotados no quadro 2 ndo representam a totalidade dos artigos da base bibliométrica deste estudo,
pois, buscando apresentar as referéncias de forma parcimoniosa, optou-se pela omissdo de alguns autores que
abordaram os atributos ja referenciados, suficientemente, na tabela.
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Para este estudo, considerou-se necessaria a elimina¢do de quatro atributos encontrados no
levantamento bibliométrico, objetivando definir o alinhamento dos dados obtidos com o que se
esperava observar nesta pesquisa. Assim, foram eliminados os atributos “Corpo”, “Teor
alcoodlico”, “Embalagem” e “Garrafa”, permanecendo apenas onze atributos, usados para medir
o construto “Atributos do vinho”. O quadro 3 apresenta os atributos do vinho selecionados para

este estudo, ap6s a adequacdo do mapeamento com base nos objetivos pretendidos.

Quadro 3 - Atributos do vinho selecionados para a pesquisa

ATRIBUTOS
INTRINSECOS EXTRINSECOS
Aroma Avaliagoes/Prémios
Cor Marca
Envelhecimento/Idade Pais/Regido de origem
Sabor Prego
Tipo de vinho Rétulo
Variedade de uvas

Fonte: Elaborado pelo autor com base no mapeamento bibliométrico da pesquisa

Ap0s terem sido selecionados os atributos utilizados para a realizagao das analises deste estudo,
tornou-se possivel a elaboracdo das assertivas que se destinaram a medir o construto “Atributos
do Vinho” e, tendo como base o trabalho realizado por Cho, Bonn e Kang (2014), considerou-

se o carater multidimensional que envolve o dominio deste construto.

Os resultados do trabalho desenvolvido por Cho, Bonn e Kang (2014) sugerem que os
individuos que atribuem maior importancia aos atributos sensoriais como o sabor € o aroma e
aos atributos de origem como o pais produtor, sio mais propensos a perceberem niveis mais
elevados de risco em compras de vinhos pela internet. Em contrapartida, estes autores afirmam
que os atributos de reputagdo como as avaliagdes positivas, ndo apresentam impacto

significativo no risco percebido, de acordo com os resultados obtidos em seu estudo.

Com intuito de observar essas possiveis relagdes também neste trabalho, no topico seguinte
discorre-se sobre as dimensdes do risco percebido em um contexto geral e no que tange ao risco
percebido em compras de vinhos pela internet, considerando a revisdo da literatura que se

destina ao estudo do dominio deste construto.
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3.2 RISCO PERCEBIDO

Estudos seminais sobre o comportamento de compra do consumidor com o foco na perspectiva
do risco percebido, trataram com certo consenso a defini¢do desse tema na literatura (COX;
RICH, 1964; PETER; TARPEY, 1975; TAYLOR, 1974), referindo-se a um construto composto
por duas dimensdes fundamentais que envolvem, tanto o valor empregado em uma situagao de
decisdo de compra, quanto o sentimento de incerteza dos individuos diante da possibilidade de

haver perdas envolvendo o valor empregado na transacdao (COX; RICH, 1964).

Taylor (1974) afirma que o principal problema relacionado ao comportamento de compra do
consumidor esta no processo de tomada de decisdo, pois, como o resultado de suas escolhas s6
pode ser conhecido ap6s a sua decis@o ter sido tomada, o consumidor se vé obrigado a lidar
com frequentes situagdes de incerteza quanto aos resultados e as consequéncias de suas escolhas
e, igualmente, obrigado a deparar-se com situagdes de risco relacionadas a possibilidade de

haver perdas em razdo de suas decisdes.

A natureza do risco percebido refere-se a quantidade de risco que um consumidor € capaz de
perceber diante de uma situagdo especifica de compra, pois, na base do conceito do risco
percebido estd a nogdo de que os consumidores sdo motivados por suas metas individuais, as
quais desejam alcangar ao efetivarem uma determinada compra (COX; RICH, 1964). Neste
sentido, segundo estes autores, o risco percebido esta frequentemente presente nas situagdes de
compra, pois, antes de efetua-las, nem sempre os clientes possuem a certeza de que os seus

objetivos pretendidos serdo alcangados.

Cox e Rich (1964) afirmam que o risco percebido ¢ o resultado da avaliacdo da importancia
atribuida aos objetivos pretendidos, em funcdo dos custos envolvidos para se alcangar tais
objetivos numa situacao de compra e, segundo estes autores, tais custos podem ser considerados

de natureza econdmica, temporal, fisica ou psicoldgica.

Objetivando definir as principais dimensdes do risco percebido, outras pesquisas foram
produzidas no campo dos estudos do dominio deste construto (BRUWER; FONG; SALIBA,
2013; FEATHERMAN; PAVLOU, 2003; GREWAL et al., 2007; PETER; TARPEY, 1975;
PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004) e, embora haja certo consenso em algumas das facetas
que compdem esta variavel latente multidimensional, uma ampliacdo da quantidade de

dimensdes propostas por Cox e Rich (1964) pode ser observada na literatura.
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No trabalho empreendido por Featherman e Pavlou (2003), analisou-se o impacto do risco
percebido no processo de adogdo de e-services?*, considerando seis dimensdes utilizadas para
medir esse construto: risco de desempenho; risco financeiro; risco de tempo; risco psicoldgico;

risco social; e risco de privacidade.

Lim (2003) apresenta outras trés dimensdes para medir o risco percebido: risco pessoal; risco
da fonte; e risco fisico, além de considerar as seis dimensdes apresentadas por Featherman e

Pavlou (2003).

Tais dimensdes nao esgotam as discussoes a respeito do dominio deste construto e outras facetas
utilizadas para medi-lo sdo observadas em trabalhos recentes, como no estudo desenvolvido por
Chiu et al. (2014), que adicionou a dimensao “risco de entrega” e, juntamente com o risco
financeiro, o risco de desempenho e o risco de privacidade, foi utilizada para medir o construto
“risco percebido” naquele trabalho. Para este estudo, foram utilizadas as quatro dimensdes
encontradas no trabalho empreendido por Chiu et al. (2014). O quadro 4 apresenta as principais

dimensdes do risco percebido encontradas na literatura.

Quadro 4 - Principais dimensdes do construto Risco Percebido

Dimensiao/Risco Caracteristicas

Fi . Também chamado de risco economico. Refere-se a possibilidade de
1Nanceiro haver perdas monetarias com a efetivagdo da compra.

D h Similar ao conceito de funcionalidade. E o risco relacionado a
esempenio possibilidade de o produto ndo atender as expectativas paro o uso.

Social Refere-se ao risco de o comportamento de compra do consumidor
ocia nao ser aceito por outros membros da sociedade.

Fisi Possibilidade de o produto ser prejudicial a saude do consumidor.
151€0 Possibilidade de o produto néo ser tdo bom quanto se espera.

Psicolbed Relaciona-se a possibilidade de os individuos sofrerem estresse
sicologico mental em fun¢@o das compras efetuadas.

Perda de T Possiveis perdas de tempo relacionadas a espera ou devolugdo de
erda de 1empo produtos com problemas.

p | Possibilidade de os individuos serem prejudicados em func¢do de seu
essoa comportamento de compra. Ex. Roubo de informagdes pessoais.

Privacidad Possibilidade de que os dados coletados pela empresa vendedora
rvacidade sejam usados de forma inapropriada.

. Risco relacionado a probabilidade de que a empresa vendedora nio
onte seja confiavel.

B Probabilidade de que haja falhas na entrega. Entrega demorada ou
ntrega produto ndo entregue.

Fonte: Adaptado de Lim (2003) com base na revisdo da literatura

4 Servigos Eletronicos - Sdo sistemas de informag#o interativos baseados em software recebidos pela Internet.
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Diante do substancial crescimento do uso da internet como um canal alternativo para a
realizacdo de diversos tipos de transacdes comerciais, varios estudos cientificos tém sido
conduzidos com o objetivo de observar o impacto do risco percebido no comportamento de
compra dos consumidores online (BHATNAGAR; GHOSE, 2004; CHIU et al., 2014; DAI,
FORSYTHE; KWON, 2014; FORSYTHE; SHI, 2003; FORSYTHE et al., 2006; KOVACS;
FARIAS, 2004; PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004).

Segundo Bhatnagar e Ghose (2004), embora as transacdes efetuadas pela internet fornecam
beneficios aos consumidores, como a conveniéncia nao obtida em mesmo grau em outros canais
de vendas, as incertezas quanto a impossibilidade de se avaliar o produto fisicamente e a
seguranc¢a dos dados coletados pelos varejistas online, levam ao aumento do risco percebido

pelos consumidores, diante de uma situagdo de compras neste ambiente virtual.

Em um trabalho desenvolvido no Brasil por Del Secchi et al. (2012), analisou-se o impacto do
risco percebido no comportamento de compra dos consumidores online, observando as suas
diferencas, com base no género dos clientes. Os resultados do estudo destes autores sugerem
que o risco, em situagdes de compras realizadas pela internet, ¢ percebido com maior
intensidade pelas mulheres, tanto na analise das dimensdes individuais, quanto na avaliagao

geral do risco percebido em compras online.

Chiu et al. (2014) analisaram o efeito do valor utilitario e do valor heddnico’ na intengdo de
recompra online, considerando o papel moderador do risco percebido nessa relagdo. Segundo
estes autores, os clientes que realizam compras pela internet percebem, primeiramente, a
capacidade do site em atender as suas necessidades quanto ao valor utilitario dos produtos que
desejam adquirir, o que influencia a sua inten¢do de recompra do mesmo site. Por outro lado,
ainda segundo esses autores, o valor hedonico apresenta baixo impacto na inten¢ao de recompra

dos consumidores que utilizam a internet como um canal de compras alternativo.

No tdpico seguinte, buscou-se contextualizar o efeito do risco percebido no comportamento de
compra dos consumidores de vinho, considerando a complexidade deste produto e as

peculiaridades que envolvem a decisd@o de compra de vinhos pela internet.

5> Refere-se ao valor atribuido as dimensdes intangiveis dos produtos, as quais estdo relacionadas a percepgdo de
prazer e felicidade dos consumidores.
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3.2.1 Risco percebido no contexto de compras de vinhos online

Gebauer e Ginsburg (2004) analisaram os fatores de sucesso em modelos de negocios pioneiros
nos EUA, que utilizaram a internet como um novo canal de vendas de vinhos no final da década
de 1990 e afirmam que, embora a internet propicie um alcance geografico universal, a sua
adesdo como um canal alternativo de compras pelos consumidores de vinho foi limitada,
naquele momento, mesmo despendendo-se a devida atencdo as acdes de marketing necessarias

a comercializagdo deste produto pela internet.

Corroborando a afirmacdo de Gebauer e Ginsburg (2004), em uma pesquisa que objetivou
analisar os fatores de impacto na decisao de compra de vinhos online, Sheridan, Cazier ¢ May
(2009) afirmam que 97,9% do total de respondentes do questiondrio consumiam vinho
regularmente e, destes, 81% eram usudrios ativos de e-commerce, porém, apenas 5% dos
usuarios de e-commerce j4 haviam comprado vinhos pela internet. Segundo estes autores, 0s
consumidores de vinho fazem grande distingdo deste produto em relagdo a outros que sao
adquiridos pela internet com menor risco percebido e, ainda segundo estes autores, poucas

commodities apresentam niveis de diferenciagdo tao elevados entre si.

Por se tratar de um produto complexo, que envolve a avaliagcdo de varios fatores importantes
para a criacdo de uma percep¢ao de qualidade pelos seus consumidores e, diante de uma
infinidade de produtos similares ofertados no mercado, a escolha de um vinho especifico pode
se tornar uma tarefa rodeada de inumeras incertezas e, portanto, muito dificil para alguns

consumidores (ATKIN; THACH, 2012).

Segundo Gluckman (1990), um dos motivos que levam alguns consumidores a serem
dominados pelo sentimento de incerteza durante o processo de decisdo de compra de vinhos,
refere-se ao fato de que as pessoas tém medo de parecerem ignorantes ou nao familiarizadas
com esse produto, o que exige a busca por informagdes que facilitem a sua escolha e aumentem
a probabilidade de compra, como as informagdes contidas nos rdtulos e as recomendacdes feitas

por outros consumidores conhecidos, entre outras informagdes importantes.

Teagle, Mueller e Lockshin (2010) afirmam que os consumidores mais jovens demonstram
possuir menos aversao ao risco do que os consumidores mais velhos, porém, a despeito dessa
afirmacdo, Atkin e Thach (2012) afirmam que, para minimizar o risco em suas decisdes de
compras, os consumidores mais jovens utilizam a internet para buscar informacdes sobre as

experiéncias anteriores de amigos e familiares, antes de efetuarem uma compra de vinho, pois,
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para estes consumidores, as avaliagdes positivas e as indicagdes de terceiros sdo mais relevantes
do que outras caracteristicas extrinsecas do vinho, como as informagdes do rétulo ou a regido

de origem, por exemplo.

Diante da complexidade inerente ao consumo do vinho e por haver caracteristicas que s6 podem
ser avaliadas durante o seu consumo, a habilidade de os consumidores avaliarem a sua
qualidade antes da compra ¢ muito baixa (ATKIN; THACH, 2012), o que os levam a terem de
acreditar em informagdes contidas em alguns atributos extrinsecos do produto, como a marca,
por exemplo, na tentativa de substitui-los pelos atributos intrinsecos, que nem sempre sao

acessiveis no ato da compra (ZEITHAML, 1988).

Em face das peculiaridades que envolvem as compras realizadas pela internet, estratégias para
reducdo do risco percebido s3o encontradas na literatura em diversos trabalhos (ATKIN;
THACH, 2012; BRUWER; FONG; SALIBA, 2013; HUANG; SCHRANK; DUBINSKY,
2004; MITCHELL; GREATOREX, 1989; QUINTON; HARRIDGE-MARCH, 2008; TAN,

1999), inclusive, no que tange a complexidade das compras de vinho neste ambiente.

Quinton e Harridge-March (2008) afirmam que tanto a natureza complexa do vinho, quanto as
incertezas que permeiam as transacdes comerciais no ambiente virtual, aumentam o nivel do
risco percebido pelos consumidores, sendo fundamental a criacdo de estratégias que estimulem
a percepcao de confianca dos consumidores em relagdo ao e-commerce acessado, de modo que

0s mesmos se sintam seguros em efetivar suas compras em determinado site.

Segundo Bruwer, Fong e Saliba (2013), embora o grau de envolvimento dos consumidores com
o mundo do vinho interfira no nivel do risco por eles percebido, a busca por informagdes a
respeito do vinho que se deseja adquirir € a estratégia de reducdo de risco mais utilizada, tanto
por consumidores que percebem alto nivel de risco, quanto por aqueles que percebem baixo

nivel de risco em suas compras.

Diante do exposto nos topicos anteriores, permite-se supor que os atributos do vinho
selecionados para esta pesquisa terdo impacto positivo no risco percebido em compras de vinho
online, de modo que, quanto maior for a influéncia dos atributos na decisdo de compra dos
consumidores, maior sera o seu impacto no risco percebido. Assim sendo, tal suposi¢do leva a

elaboracdo da primeira proposicao deste estudo:

H1: Os atributos do vinho impactam positivamente o risco percebido em compras de vinho

online.
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3.3 INTENCAO DE RECOMPRA

Diante do ambiente de alta competitividade em que as empresas realizam as suas atividades,
um objetivo que se torna essencial para o seu sucesso ¢ a busca pela retencao dos seus clientes
atuais, de modo que entendendo as suas reais necessidades, satisfazendo-as por meio do
conhecimento de suas peculiaridades e mantendo com eles um relacionamento de longo prazo,

tais clientes desejem permanecer comprando determinados produtos ou servigos com certa

regularidade (FERRELL; HARTLINE, 2009).

Segundo Ferrell e Hartline (2009), a satisfagdo do cliente ¢ a chave para a sua retengdo e ¢
fundamental que os gestores saibam avaliar muito bem o quanto um produto ou servi¢o pode
atender ou exceder as expectativas dos seus clientes, sobretudo, em transa¢des que envolvem o

contato direto com o cliente consumidor final.

A retencdo de clientes trata-se da capacidade de as empresas garantirem a manutencdo da
preferéncia de seus consumidores, de modo que a sua intencdo de recompra e a sua efetiva
repeticdo de negocios aconteca, ao longo do tempo, com os mesmos provedores, sendo
observadas as suas necessidades especificas e a busca por atender ou superar as suas
expectativas (ARNOLD; FANG; PALMATIER, 2011; FERRELL; HARTLINE, 2009;
KOTLER, 1998; RUST; ZAHORIK, 1993).

Com o advento da tecnologia da informacao e a ampliacdo da capacidade de comunica¢do num
mundo globalizado, sobretudo, apos o surgimento da internet, o0 marketing passa a ter o seu
foco nas mais variadas preferéncias de consumo de um publico altamente consciente, informado
e complexo, capaz de definir, ele proprio, o valor do produto ou servigo que deseja consumir

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Neste sentido, as tarefas do marketing na atualidade t€ém sido desenvolvidas com o intuito de
entender e satisfazer os anseios de um consumidor muito mais completo, com aspiracdes que
transcendem a satisfagdo de suas necessidades, apenas, mas estdo relacionadas as questdes
emocionais e até espirituais de tais consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010; SHAALAN et al., 2013).

A criagao de relacdes de lealdade com os clientes ndo era algo com que as empresas se
preocupavam muito no passado devido a baixa diferenciagdo encontrada entre os concorrentes
e ao rapido crescimento do mercado, o que fazia com que as empresas dessem pouca

importancia as expectativas e a busca pela satisfacao plena das necessidades dos seus clientes,
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pois consideravam que o seu retorno para compras futuras estaria garantido, diante de poucas

alternativas disponiveis (KOTLER, 1998).

Segundo Passavant (1995), a despeito de saberem que os clientes atribuem o seu proprio juizo
de valor aos produtos e servigos que consomem, ¢ comum que os gestores nao despendam o
devido esforco a comunicacdo e a revenda do valor de seus produtos ou servigos aos seus
clientes atuais, pressupondo que por serem clientes que efetuam compras regulares, eles ja

saibam o quao bons eles sdo.

Diante do crescimento constante das tecnologias da informacdo, da globaliza¢do e da grande
variedade de produtos e servigos ofertados no mercado pelas mais variadas marcas, pregos €
fornecedores, os consumidores passaram a fazer as suas escolhas tendo como base a sua

percepcao de valor relacionada a tais produtos e servicos (KOTLER, 1998).

A relacao entre a confianga dos clientes e a sua lealdade para com as empresas com as quais
transacionam, apoia-se em atitudes de reciprocidade entre as partes envolvidas
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), uma vez que, quando as empresas agem de
maneira tal que contribua para o aumento da confianga de seus clientes, o risco percebido em
relagdo a estas empresas diminui, permitindo ao consumidor fazer previsdes mais confidveis

sobre o comportamento de tais empresas no futuro (MORGAN; HUNT, 1994).

Segundo Doney e Cannon (1997), embora o processo de construcao de relacdes de confianca
com os clientes seja caro, demorado e complexo, tais investimentos podem ser considerados
essenciais para a retencdo dos clientes atuais, pois garantem a construcdo de lagos fortes entre
os consumidores e as empresas, contribuindo para uma relacdo de lealdade para com as suas

marcas, seus produtos ou servicos.

Em um trabalho empreendido por Hellier et al. (2003, p. 1764), a intengdo de recompra foi
definida como “o julgamento do individuo sobre comprar novamente um determinado servigo
de uma mesma empresa, levando em consideragdo a sua situacdo atual e provaveis
circunstancias”. Os resultados do estudo desses autores mostram que a intengdo de recompra
nao foi diretamente impactada pela satisfacdo dos clientes, mas pelo efeito mediador da

preferéncia da marca nessa relagao.

Roberts-Lombard (2011) afirma que para se mensurar e definir a lealdade dos clientes, duas
abordagens devem ser consideradas: o comportamento de lealdade; e a atitude de lealdade dos
clientes. Segundo este autor, o comportamento de lealdade refere-se ao ato de efetuar a

repeti¢do de compras propriamente dita, o que indica a sua preferéncia por determinada marca,
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produto ou servigo, enquanto que a atitude de lealdade refere-se a intengao de recompra seguida
da atitude de advogar em favor de determinada marca, produto ou servigo, recomendando-os a

outros possiveis clientes.

Com base nos objetivos pretendidos nesse estudo, o tdpico seguinte buscou contextualizar a
intencdo de recompra no ambiente online, considerando se tratar de um canal de compras
alternativo em expansao, inclusive, no que tange a complexidade inerente ao processo de

comercializacdo de vinhos neste ambiente.

3.3.1 Intencao de recompra no ambiente online

Segundo Rust e Lemon (2001), durante os primeiros anos apos o surgimento da internet, muitos
gestores a consideravam apenas um novo canal de vendas de produtos e servi¢os, ou uma grande
enciclopédia utilizada para consulta de informacdes especificas, mesmo que advindas de fontes

pouco confidveis.

Diante das mudangas expressivas na forma como os consumidores realizam as suas compras na
atualidade, sobretudo, com o crescimento do uso da internet (DAVIS, 2001; TORRES, 2009,
2012), as tarefas do profissional de marketing devem considerar também este novo ambiente
em que tais transagdes ocorrem, pois, em alguns segmentos como o setor de turismo, educagao
e vendas no varejo, por exemplo, a internet mudou completamente a maneira como 0s

consumidores buscam, comparam e efetivam as suas compras (TORRES, 2012).

Neste sentido, a diferenca no relacionamento entre clientes e empresas que atuam em canais de
compras tradicionais e entre clientes e empresas que atuam na internet, estd nos padroes de
comportamento dos consumidores, uma vez que nas relagdes pessoais em lojas fisicas, ha
maiores restricdes de tempo, espago ou dinheiro, diferentemente das relagdes online, que podem
ocorrer com um numero menor de restri¢des, sobretudo, quanto ao tempo e ao espago

(TORRES, 2009).

A evolugdo das tecnologias digitais tem interferido diretamente nas agdes dos profissionais de
marketing atualmente, sobretudo, devido ao desafio de se responder prontamente aos anseios e
as necessidades dos clientes em meio a um cenario muito dindmico, com grande facilidade de
acesso, em tempo real, as informacdes que possibilitam a comparacao simultanea de diversos
pregos, marcas e caracteristicas de produtos ou servigos ofertados no mercado (WIND;

MAHAJAN, 2002).
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Forsythe et al. (2006) afirmam que a possibilidade de se obter um nivel superior de valor
percebido em compras realizadas pela internet, em comparagdo com outros canais tradicionais,
proporciona um impulso significativo no comportamento de compra dos consumidores online.
Segundo estes autores, a intencao de recompra online estd associada ao nivel de valor percebido
pelos consumidores em suas experiéncias de compras pela internet, o qual refere-se ao resultado
da avaliagdo dos beneficios esperados, em funcio do risco percebido em uma situagdo iminente
de compra online. A intengdo de recompra no contexto online, trata-se da probabilidade
subjetiva de que os consumidores continuardo comprando determinados produtos ou servigos

de um mesmo provedor na internet (CHIU et al., 2014).

Segundo Khalifa e Liu (2007), a inten¢do de recompra online ndo é apenas o resultado da
avaliagdo racional da satisfagao dos clientes e da utilidade por eles percebida em suas transagdes
passadas, mas a sua experiéncia em compras online ¢ os seus habitos de consumo neste
ambiente também agem com impacto significativo no comportamento de compra dos

consumidores online.

Considerando as peculiaridades que envolvem o processo de compra de vinhos, diversos
estudos sdo encontrados na literatura abordando os mais variados fatores que influenciam a
decisdao de compra dos consumidores deste produto (BARBER; TAYLOR; STRICK, 2009;
BOUDREAUX; PALMER, 2007; CHREA et al., 2011; CRUMP et al., 2014; DIMARA;
SKURAS, 2005; GIL; SANCHEZ, 1997; JARVIS; MUELLER; CHIONG, 2010; KEOWN;
CASEY, 1995; MUELLER et al., 2010b; PIQUERAS-FISZMAN; SPENCE, 2012; SAENZ-
NAVAJAS et al., 2014), porém, sdo menos comuns os estudos que objetivaram analisar a
intencao de compras de vinhos no contexto online (BONN; KANG, 2012; BONN et al., 2015;
GUPTA; SU; WALTER, 2004; SANTOS; RIBEIRO, 2012).

Uma outra vertente ainda pouco explorada em estudos cientificos € a inten¢ao de recompra de
vinhos pela internet (CHO; BONN; KANG, 2014), o que permite supor se tratar de uma lacuna
existente na literatura, necessitando da realizacao de estudos que se destinem a investigar este

fendmeno em profundidade.

Uma excecdo a esta suposicdo ¢ o trabalho realizado por Cho, Bonn e Kang (2014), que
objetivou analisar o impacto da qualidade do site na relagdo entre os atributos do vinho e o risco
percebido em compras de vinhos online. Estes autores sugerem que, embora os consumidores
que dao muita importancia aos atributos sensoriais do vinho demonstrem niveis elevados de
risco percebido em compras de vinhos pela internet, mesmo percebendo um alto nivel de

qualidade do site, estratégias que utilizem a regido de origem e a variedade de uvas como
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substitutos dos atributos sensoriais, poderiam auxiliar os consumidores a avaliarem a qualidade
do vinho, mesmo sem o terem provado, o que poderia diminuir o risco percebido e aumentar a

intencao de recompra de vinhos online.

Este estudo baseou-se, essencialmente, no trabalho desenvolvido por Cho, Bonn e Kang (2014),
no que tange ao objetivo de analisar as relagdes existentes entre os atributos do vinho, o risco
percebido em compras de vinhos online e a inten¢do de recompra de vinhos online, porém,
espera-se ampliar as analises realizadas por aqueles autores, quando observados os impactos da
qualidade do site, tanto na relacdo entre os atributos do vinho e o risco percebido em compra
de vinhos online, quanto na relacdo entre este ultimo construto e a intengdo de recompra de

vinhos online.

Em face do conteudo exposto neste topico, supde-se que a intencao de recompra online sera
impactada negativamente pelo risco percebido em compras de vinhos online, de modo que,
quanto maiores forem os niveis de risco percebido, menores serdo os niveis de intencdo de
recompra de vinhos online. Assim sendo, tal suposi¢ao leva a elaborag¢ao da segunda proposicao

deste estudo:

H2: A intencdo de recompra de vinhos online ¢ impactada negativamente pelo risco percebido

em compras de vinhos online.

No topico seguinte, discorre-se sobre a qualidade do site, com base, essencialmente, no trabalho
empreendido por Wolfinbarger e Gilly (2003), o qual apresentou o modelo de mensuragdo
eTailQ, utilizado para medir a qualidade do site sob quatro dimensdes: design do site;
cumprimento/confiabilidade; segurancga/privacidade; e servigos ao cliente. Além disso, a partir
da revisdo da literatura que se destina ao estudo do dominio deste construto, outros aspectos

gerais relacionados a qualidade do site também sdo contextualizados a seguir.

3.4 QUALIDADE DO SITE

De um modo geral, a qualidade estd relacionada a satisfacdo, a retencdo e a lealdade dos
clientes, tanto no que tange a aquisi¢do de produtos, quanto na contratacdo de servigos, o que
permite supor que a qualidade seja, igualmente, um fator determinante para o sucesso das
empresas que atuam no ambiente de comércio eletronico (WOLFINBARGER; GILLY, 2003).
Segundo estas autoras, o comportamento dos consumidores que utilizam a internet como um

canal alternativo de compras atraiu a atencdo de empresas de pesquisa e de estudiosos de
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marketing, sendo encontradas diversas metodologias destinadas a medir a satisfacdo dos
clientes e/ou a qualidade geral do site por eles percebida, porém, despendendo-se maior esforgo
em categorizar os atributos individuais que impactam na decisao de compra dos consumidores,
em detrimento a uma abordagem mais aprofundada dos conceitos formativos dos construtos

que auxiliassem a realizagdo de pesquisas cientificas neste campo.

Uma abordagem comumente encontrada na literatura ¢ a analise da qualidade do site sob a
perspectiva da avaliacdo da sua interface, propriamente dita, sendo observados atributos da
qualidade como o uso do sistema, a qualidade do design, a qualidade das informagdes e dos
servigos (LIU; ARNETT, 2000), a inten¢do de compra, a intengdo de revisitagdo, a facilidade
de entendimento, a operacionalidade intuitiva, a interatividade, a aparéncia visual, o fluxo da
estrutura de navegacdo (LOIACONO; WATSON; GOODHUE, 2002), a facilidade de uso, a
velocidade e a seguranca (YOO; DONTHU, 2001), entre outros atributos.

Segundo Wolfinbarger e Gilly (2003), a grande variedade de atributos encontrados na literatura,
muitas vezes ndo ¢ analisada com o cuidado que permita oferecer a abrangéncia suficientemente
necessaria a cobertura de todos os aspectos da qualidade do site, os quais sdo percebidos como
fatores importantes pelos consumidores. Desta forma, segundo estas autoras, os conceitos €
atributos sugeridos nas andlises fatoriais podem variar amplamente entre os estudos

encontrados na literatura.

Em um trabalho realizado por Liu e Arnett (2000), os fatores relacionados ao sucesso do site
foram analisados com base na qualidade percebida pelos desenvolvedores dos sites de cento e
vinte duas empresas de e-commerce listadas na Fortune 1000.° Os resultados do estudo destes
autores mostram que a qualidade do site, no contexto do comércio eletronico, estd relacionada
a quatro fatores principais: qualidade das informacdes e dos servigos; uso do sistema;
entretenimento; e qualidade do design do sistema. Limitacdes no estudo destes autores referem-
se ao fato de a andlise da qualidade ndo ser feita em uma situacdo real de compra,

desconsiderando-se as percepgdes dos consumidores usudrios dos sites das empresas.

Objetivando desenvolver e validar uma escala de mensuragao da qualidade do site, denominada
SITEQUAL, Yoo e Donthu (2001) realizaram um estudo que resultou na defini¢do de quatro
dimensdes da qualidade percebida pelos consumidores de diversos tipos de produtos

comercializados pela internet: facilidade de uso; design; velocidade; e seguranca. As andlises

& Refere-se a lista das 1.000 maiores empresas americanas publicada pela revista Fortune. A classificagdo ¢ feita a
partir da analise da receita das empresas que possuem seus balangos disponiveis publicamente.
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empreendidas no estudo destes autores concentraram-se na avaliagdo da interface dos sites
pesquisados, portanto, foram desconsiderados outros aspectos importantes relacionados as

experiéncias de compras dos consumidores online, como a satisfagdo e a lealdade, por exemplo.

Na tentativa de lancar luz a este campo da literatura composto por varias possibilidades de
analises, outros autores concentraram-se no desenvolvimento de estudos que ampliassem a
abordagem da qualidade do site, indo além da avaliagdo da sua interface como fator
determinante da qualidade (FRANCIS; WHITE, 2002; NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000;
PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005; SRINIVASAN; ANDERSON;
PONNAVOLU, 2002; SZYMANSKI; HISE, 2000; WOLFINBARGER; GILLY, 2001, 2003;
ZEITHAML; PARASURAMAN; MALHOTRA, 2002).

Analisando o comportamento de compras dos consumidores online como uma experiéncia
pessoal, Novak, Hoffman e Yung (2000) afirmam que os consumidores que conseguem navegar
pela internet de maneira fluida, percebendo a sua experiéncia no site como algo atraente, sdo
envolvidos de forma tdo intensa, que a percep¢do de fatores irrelevantes a navegacdo ¢
eliminada, fazendo com que eles se concentrem totalmente na interagdo com o site. Segundo
estes autores, a experiéncia de compras online envolve nao apenas a relagdo entre consumidores
e empresas, mas, de forma interativa, envolve os consumidores com as proprias ferramentas e

dispositivos que permeiam as relagdes no ambiente de compras online.

Segundo Szymanski e Hise (2000), uma vez que as empresas de varejo eletronico prometem
uma experiéncia online satisfatoria aos seus visitantes, ¢ fundamental conhecer e entender os
fatores determinantes da satisfacdo no ambiente online. No estudo desenvolvido por estes
autores, quatro dimensdes proeminentes da determinacao da satisfacdo no comércio eletronico
sdo apresentadas: conveniéncia; merchandising’; design do site; e seguranga financeira.
Segundo estes autores, considerando a importancia atribuida as dimensdes por eles estudadas,
a conveniéncia apresentou maior impacto na satisfacao percebida pelos consumidores online,
seguida pelo design do site e pela seguranca financeira, sendo as acdes de merchandising pouco

impactantes na satisfacdo percebida pelos clientes online.

Wolfinbarger e Gilly (2001) afirmam que novas ideias e modelos de negdcios surgem quase
que diariamente com o crescimento e as mudangas tecnologicas, levando os consumidores a

aprenderem a lidar com o suporte oferecido pelas empresas de e-commerce, de modo a

7 Refere-se as agdes de marketing destinadas a promover as caracteristicas de determinados produtos ou servigos
ofertados no mercado.
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facilitarem as suas vidas, sobretudo, quando as tecnologias os permitem fazer comparacdes que
podem aumentar o seu controle e a sua liberdade diante de uma situacdo de compra pela internet.
Segundo estas autoras, as empresas de e-commerce devem concentrar-se em satisfazer as
necessidades dos consumidores, tanto no que tange as expectativas relacionadas a utilidade dos
produtos e servicos adquiridos, quanto a criagdo de uma experiéncia positiva em suas compras,
entendendo as motivagdes que levam consumidores individuais e segmentos de consumidores

a comprarem em seus sites.

Em um trabalho empreendido por Francis e White (2002), a variavel dependente utilizada foi a
intencdo comportamental dos clientes online, mensurada por meio da elaboragdo de um
questionario que foi respondido por trezentos e dois consumidores australianos, cujo objetivo
foi a criacdo e a validagdo de uma escala destinada a medi¢ao da qualidade percebida do

varejista online, sob a 6tica dos consumidores online.

Francis e White (2002) apresentam, como resultado do estudo por elas desenvolvido, a escala
de mensuracdo denominada PIRQUALES, composta por seis dimensdes: funcionalidade do site;
descri¢do dos atributos dos produtos; condi¢des de propriedade’; entrega dos produtos; servigos
aos clientes; e seguranca. Segundo estas autoras, a funcionalidade do site e as condi¢des de
propriedade, apresentaram-se como as variaveis mais preditoras da inten¢do comportamental
dos clientes online no que diz respeito a probabilidade de se revisitar um determinado site para

compras futuras.

Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002) desenvolveram uma escala destinada a mensuragao
da qualidade do servigo online, denominada e-SERVQUAL, sendo composta por sete
dimensoes: eficiéncia; confiabilidade; cumprimento; privacidade; capacidade de resposta;
compensagao; e contato. Segundo estes autores, embora ndo haja consenso quanto as defini¢des
dos construtos que compdem a qualidade no contexto online, algumas dimensdes da qualidade
sdo encontradas de forma recorrente na literatura, como a eficiéncia, a privacidade, a seguranga,

o cumprimento, o design do site e a facilidade de uso.

No estudo desenvolvido por Wolfinbarger e Gilly (2003), apos a realizacdo de entrevistas
conduzidas em nove grupos focais nos EUA e no Canada, de forma presencial e pela internet,

um questiondrio composto por quarenta assertivas, resultantes das analises das dimensdes

& Do inglés, “Perceived Internet Retailing Quality”. Escala de mensuragéo elaborada por Francis ¢ White (2002)
para medir a qualidade do varejista online percebida pelos consumidores na internet.

% As condigdes de propriedade incluem a confirmagio da efetivagdo da compra por e-mail e a facilidade de se
calcular os custos totais da transagdo, como os custos relacionados a entrega, por exemplo.
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capturadas nos grupos focais, foi respondido por mil e treze consumidores que utilizavam a
internet como um canal alternativo de compras, objetivando capturar as principais dimensdes
da qualidade do site percebida pelos consumidores online. Segundo estas autoras, apds a
realizagdo de uma analise fatorial confirmatdria, quatorze assertivas foram utilizadas para
elaborar a escala de mensuracdo denomina e-TailQ, composta por quatro dimensdes: design do

site; cumprimento/confiabilidade; seguranga/privacidade; e servigos ao cliente.

Por ser considerada suficientemente adequada aos propositos a que se destina este estudo, a
escala de mensuracdo da qualidade do site desenvolvida por Wolfinbarger e Gilly (2003) foi
escolhida e preservada integralmente para a realizagdo deste trabalho. Deste modo, objetivando
analisar as dimensodes da qualidade do site no contexto especifico das compras de vinho pela
internet, as alteragdes nas assertivas propostas por aquelas autoras restringiram-se, apenas, as
adaptacdes semanticas necessarias ao entendimento das questdes, apos a tradugdo livre

realizada pelo autor deste trabalho.

Uma vertente ainda pouco explorada na literatura ¢ a andlise do impacto da qualidade do site
no comportamento dos consumidores em compras de vinhos pela internet, o que permite supor
se tratar de uma lacuna existente nesse campo. Uma excecdo a esta suposicdo € o recente
trabalho desenvolvido por Cho, Bonn e Kang (2014), o qual objetivou analisar o efeito
moderador da qualidade do site na relagdo existente entre os atributos do vinho e o risco
percebido em compras de vinhos online, por meio de trés dimensdes: qualidade do sistema;

qualidade das informagdes; e qualidade dos servicos.

Os estudos e as escalas de mensuracdo apresentados anteriormente ndo esgotam as discussoes
sobre as diferentes dimensodes da qualidade do site, pelo contrario, sdo encontrados outros
diversos trabalhos que se destinam a analisar este tema na literatura (AHN; RYU; HAN, 2007;
BARNES; VIDGEN, 2002; BHARATI; CHAUDHURY, 2004; BRESSOLLES, 2006;
CHILDERS et al., 2001; CHIU; HSIEH; KAO, 2005; HA; STOEL, 2009; KIM; LENNON,
2013; KIM; KIM; LENNON, 2006; LIN, 2007; LOIACONO; WATSON; GOODHUE, 2002;
PALMER, 2002; SANTOS, 2003), porém, buscando uma abordagem parcimoniosa de tais
dimensdes, este trabalho restringiu-se a analisar aquelas que se mostraram mais recorrentes e
adequadamente alinhadas aos objetivos pretendidos neste estudo. A tabela 1 apresenta as

principais escalas de mensuracdo da qualidade do site encontradas na literatura.
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Tabela 1 - Escalas de mensuracao da qualidade do site encontradas na literatura

ESCALA DIMENSOES / CONSTRUTOS N° ASSERTIVAS /ITENS AUTORES

Eficiéncia; Confiabilidade; Cumprimento; Privacidade; Zeithaml, Parasuraman ¢

-SERVQUAL 7 tionario ndo disponivel
¢ Q Capacidade de resposta; Compensagio; e Contato. Questionirio ndo disponive Malhotra (2000, 2002)

Facilidade de uso; Design do site; Velocidade de

SITEQUAL 4
processamento; ¢ Seguranga.

9 Yoo e Donthu (2001)

Informacgdes ajustadas as tarefas; Comunicagdes
personalizadas; Confianga; Tempo de resposta;
WEBQUAL 12 Entendimento facil; Operagdes intuitivas; Apelo visual; 36
Inovatividade; Apleo emocional, Imagem consistente;
Completude online; e Vantagem relativa.

Loiacono, Watson e Goodhue
(2002)

Funcionalidade do site; Descrigdo dos atributos dos
PIRQUAL 6 produtos; Condi¢des de propriedade; Entrega; Servigos 23 Francis e White (2002)
aos clientes; e Seguranga.

Design do site; Cumprimento/Confiabilidade; .
-TAIL 4 14 Wolfinb illy (2003
N Q Seguranga/Privacidade; e Servigos ao cliente. offinbarger e Gill ( )

Eficiéncia; Disponibilidade do sistema; Cumprimento; e

e 4 Privacidade. 2 .
Parasuraman, Zeithaml e
Malhotra (2005)
E-RecS-QUAL 3 Capacidade de resposta; Compensagdo; e Contato. 11
Inf do; Facilidade de utilizagao; Design;
NETQUAL 5 nformagao; Facilidade de utilizagdo; Design 18 Bressolles (2006)

Confiabilidade; Seguranga/Confidencialidade

Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura

Com base no trabalho empreendido por Wolfinbarger e Gilly (2003) e, buscando atender aos
objetivos pretendidos neste estudo, fez-se necessaria a definicdo da abrangéncia das quatro
dimensdes apresentadas no modelo e-TailQ, as quais foram selecionadas para este trabalho e
destinam-se a mensuragdo da qualidade do site no contexto das compras efetuadas pela internet.

O quadro 5 apresenta a definicdo da abrangéncia de cada uma das dimensdes do modelo.

Quadro 5 - Abrangéncia das dimensdes do modelo de mensuragao e-TailQ

Dimensio Abrangéncia

Refere-se a todos os elementos que contribuem para a experiéncia do consumidor
_ _ no site, com excegdo dos servicos a ele prestados. Tais elementos incluem a
Design do site navegagdo, as informagdes sobre os produtos, o processamento dos pedidos, a
personalizagdo adequada e a selecao dos produtos disponiveis para compra online.

Cumprimento/ Trata-se da percepcao dos clientes quanto a exibicdo fidedigna das imagens e das
priniK informagdes dos produtos no site, garantindo-lhes a seguranga de que receberio,

Confiabilidade . )

dentro do prazo combinado, exatamente aquilo que esperam.

Refere-se a seguranca percebida na efetivacdo das transagdes com cartdes de

crédito e a manutencdo da privacidade das informagdes pessoais compartilhadas

pelos clientes com o site de e-commerce.

Seguranca/
Privacidade

Refere-se a presteza e a atitude de responsividade do site, ou seja, a capacidade de

Servigos ao cliente se responder rapidamente, com solicitude, aos pedidos e duvidas dos clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor com base no trabalho de Wolfinbarger e Gilly (2003)
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Com base no exposto e, apos definida a abrangéncia das dimensdes dos construtos de primeira
ordem “Design do site”, “Cumprimento/Confiabilidade”, “Seguranga/Privacidade” e “Servigos
ao cliente”, fez-se necessaria a apresentacdo do modelo conceitual desenvolvido para orientar
a operacionalizagao desta etapa da pesquisa. A figura 1 apresenta o modelo conceitual proposto

para a medi¢do do construto de segunda ordem “Qualidade do Site”.

Figura 1 - Modelo conceitual proposto para o construto “Qualidade do Site” (e-TailQ)

CUMPRIMENTO
CONFIABILIDADE

SERVICOS AO
CLIENTE

SEGURANCA
PRIVACIDADE

QUALIDADE
DO SITE

Fonte: Adaptado do trabalho de Wolfinbarger e Gilly (2003)

Com base no conteudo apresentado neste topico, supde-se que a qualidade do site agird como
uma variavel moderadora da possivel relacdo existente entre os atributos do vinho e o risco
percebido em compras de vinhos online, de modo que, quanto maiores forem os niveis da
qualidade percebida pelos consumidores, menores serdo os impactos positivos dos atributos do
vinho no risco percebido em compras de vinhos online. Assim sendo, tal suposicdo leva a

elaboragdo da terceira proposi¢ao deste estudo:

H3: A qualidade do site modera a relagdo entre os atributos do vinho e o risco percebido em

compras de vinhos online.

Outra suposi¢do que surge com base no conteudo apresentado neste topico, € que a qualidade
do site agird como uma variavel moderadora da relacdo existente entre o risco percebido em
compras de vinhos online e a intencdo de recompra de vinhos online, de modo que, quanto
maiores forem os niveis da qualidade percebida pelos consumidores, menores serdo os impactos
negativos do risco percebido em compras de vinhos online na inten¢do de recompra de vinhos

online. Assim sendo, tal suposicao leva a elaboragdo da quarta proposi¢ao deste estudo:
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H4: A qualidade do site modera a relagdo entre o risco percebido em compras de vinhos online

e a inten¢do de recompra de vinhos online.

Tendo sido apresentadas todas as hipoteses elaboradas para este estudo e, objetivando organizar
os construtos ¢ o modelo de mensuracdo abordados neste topico, faz-se necessaria a
apresentacao do modelo conceitual geral proposto para operacionalizar este trabalho. A figura

2 apresenta as hipoteses e 0 modelo conceitual geral propostos para este estudo.

Figura 2 - Modelo conceitual geral e hipoteses da pesquisa

SERVICOS AO
CLIENTE

CUMPRIMENTO
CONFIABILIDADE

SEGURANCA
PRIVACIDADE

QUALIDADE
DO SITE

|

H3

€ mmmimieed
I
B

€= = -

RISCO INTENCAO
ATRIBUTOS E.ﬁ'if,ﬂ.’!?g De
DO VINHO DE VINHO RECOMPRA
DE VINHO

NLINE
e ONLINE

Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA INVESTIGACAO

Neste capitulo, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo,
objetivando responder ao problema de pesquisa proposto. Para isso, expde-se o seu
delincamento metodologico, definindo o tipo de pesquisa quanto a sua natureza e
caracterizagcdo. Em seguida, discorre-se sobre a composicao da populagdo e da amostra, bem
como sobre os procedimentos para coleta, tratamento e analise dos dados obtidos com a

aplicag¢ao do questionario.

4.1 DELINEAMENTO METODOLOGICO DA PESQUISA

Quanto a sua natureza, esta pesquisa trata-se de um estudo quantitativo que, segundo Malhotra
(2006, p.155), refere-se a uma “metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e,
geralmente, aplica alguma forma de analise estatistica”. Desta forma, objetivou-se verificar a
relagdo existente entre as variaveis analisadas neste trabalho por meio da quantificagao dos
dados obtidos, de modo a tornar possivel a realizacdo de inferéncias baseadas nos resultados

alcancados com o auxilio de analises estatisticas.

Segundo Vergara (1998), relacionando-as ao tipo, as pesquisas podem ser classificadas quanto
aos seus fins e aos seus meios. Este trabalho, quanto aos fins, caracteriza-se como um estudo
exploratério e descritivo, uma vez que objetivou obter informagdes adicionais sobre o
fendomeno investigado, descrevendo os aspectos relevantes do efeito da qualidade do site nas
relagdes entre os demais construtos investigados, a fim de aumentar a compreensiao a seu
respeito, sobretudo, por se tratar de um tema pouco explorado na literatura, principalmente, em
trabalhos realizados no Brasil. Quanto aos meios, o estudo caracteriza-se como uma pesquisa
de campo, por se tratar de uma investigagao empirica realizada no local onde o fendmeno ocorre

(VERGARA, 1998). O quadro 6 apresenta o delineamento metodologico proposto neste estudo.

Quadro 6 - Delineamento metodologico da pesquisa

T CARACTERITICAS AUTORES

) Quanto aos fins Exploratoria/Descritiva Vergara (1998)
Tipo Quanto aos meios Pesquisa de campo Vergara (1998)
Natureza Quantitativa Malhotra (2006)
Técnica Survey Hair (2009)
Unidade de Anélise Nivel Individual Yin (2001)
Unidade de Observagio Compradores de vinho no site wine.com.br Yin (2001)

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2 COMPOSICAO DA AMOSTRA

Segundo Malhotra (2006), o processo de sele¢ao de uma amostra inicia-se com a especificagdo
da populagdo-alvo, ou seja, a escolha dos elementos ou objetos que possuem as informagdes
que o pesquisador procura e sobre os quais ele espera fazer inferéncias. Segundo este autor, a
populagdo-alvo deve ser definida com precisao, pois, um equivoco nesta fase da pesquisa pode,
na melhor das hipoteses, resultar em uma pesquisa ineficiente e, na pior das hipoteses, levar o
pesquisador a cometer erros graves. Neste trabalho, a populacao-alvo constituiu-se de todos os
clientes que compdem o mailing do site wine.com.br, uma das maiores empresas de e-

commerce de bebidas do mundo.

A composi¢do da amostra consiste em uma representacao dos elementos de uma populacao-
alvo (MALHOTRA, 2006). Segundo este autor, a técnica mais comum para defini¢do de uma
amostra representativa de uma populacdo-alvo, trata-se da abordagem amostral tradicional, por
meio da qual, sdo selecionadas todas as unidades amostrais, ou seja, os sujeitos da pesquisa,
antes de se iniciar a coleta de dados, podendo esta sele¢do ocorrer de forma ndo-probabilistica,
quando o pesquisador decide de forma arbitraria ou consciente quais sujeitos serdo incluidos na

amostra, ou de forma probabilistica, sendo as unidades amostrais escolhidas aleatoriamente.

A técnica de amostragem escolhida para este estudo foi a probabilistica, tendo sido selecionados
de forma aleatdria os sujeitos que compdem a amostra utilizada para a realiza¢do da coleta de
dados. Para isso, a unidade de observacao foi definida como os sujeitos constantes da
populagdo-alvo que tenham efetuado duas ou mais compras de vinhos pela internet, utilizando
o site wine.com.br, no periodo compreendido pelos doze meses que antecederam a data de envio

do questionario aos respondentes, ocorrido em 11 de setembro de 2017.

Para determinar o tamanho minimo da amostra para este trabalho, utilizou-se o critério sugerido
por Hair et al. (2014), o qual, segundo estes autores, deve ser empregado sempre que o
pesquisador tem o intuito de utilizar o método estatistico conhecido por Modelagem de
Equagdes Estruturais, baseado nos minimos quadrados parciais (PLS-SEM, em inglés, Partial

Least Squares — Structural Equation Modeling).

Segundo Hair et al. (2014), tal critério para definigdo do tamanho minimo da amostra, baseia-

se na observacao das seguintes regras:

1) O tamanho minimo da amostra deve ser 10 vezes maior que a maior quantidade de

indicadores formativos usados para medir um tnico construto do modelo estrutural; ou 2) O
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tamanho minimo da amostra deve ser 10 vezes maior que a maior quantidade de caminhos que

estiverem direcionados a um determinado construto no modelo estrutural.

Neste sentido, considerando os critérios sugeridos por Hair et al. (2014), o tamanho minimo

amostral para este estudo, foi calculado como segue:

1) O construto com maior nimero de indicadores formativos no modelo foi o construto
“Atributos do Vinho”, com onze indicadores. Logo, o célculo amostral foi 10x11 indicadores

= 110 respondentes;

2) O construto que recebeu a maior quantidade de caminhos no modelo estrutural foi,
igualmente, o construto “Atributos do Vinho”, somando onze caminhos direcionados para si.
Logo, o calculo amostral foi 10x11 caminhos = 110 respondentes. Desta forma, considerou-se

para este estudo 110 respondentes o tamanho minimo da amostra.

Malhotra (2001), corroborando a importancia da definicdo do tamanho de uma amostra
representativa de uma populagdo-alvo, afirma que duzentos ¢ o numero suficiente de

respondentes necessarios para a realizacdo de uma pesquisa de mercado.

4.3 COLETA DE DADOS

Os dados deste estudo foram coletados utilizando a técnica survey, que consiste no
levantamento de dados obtidos por meio de um questionario estruturado, objetivando reunir
informacdes relevantes a respeito de uma populagdo, a partir de uma amostra representativa da
mesma (HAIR et al., 2009). Segundo Malhotra (2006), o questionario ¢ uma das técnicas de
coleta de dados amplamente utilizada em pesquisas de marketing, pois, possibilita a
quantificagdo das varidveis observadas, permitindo que sejam realizadas diversas analises

estatisticas.

4.3.1 Elaboracao do Instrumento de Coleta de Dados

A defini¢ao dos indicadores utilizados para a elaboracdo do questionario aplicado como
instrumento de coleta de dados, baseou-se, principalmente, nos trabalhos de Wolfinbarger e
Gilly (2003); Tsai e Huang (2007) e Cho, Bonn e Kang, (2014), tendo sido composto apenas
por questdes fechadas, utilizando-se uma escala de 7 pontos, do tipo Likert que, mesmo

possibilitando a escolha de categorias centrais pelos respondentes, trata-se de uma escala que
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fornece informagodes detalhadas sobre as opinides dos entrevistados quanto as suas percepgdes

em relacdo ao fendmeno observado.

Com base na revisao da literatura que se aplica ao estudo do dominio de cada construto do
modelo conceitual deste trabalho, estruturou-se o questionario em quatro partes principais,
resultando em trinta e trés questdes que se destinaram a medir os construtos que compdem o
modelo conceitual desta pesquisa. Além disso, foram elaboradas sete questdes de controle, com
o intuito de coletar informagdes que possibilitassem conhecer o perfil dos respondentes. Desta
forma, o questionario foi composto por um total de quarenta questdes objetivas, sendo a sua

sistematica de elaboracdo apresentada a seguir.

Apoés a realizacdo do mapeamento bibliométrico que objetivou encontrar na literatura os
principais atributos do vinho utilizados em trabalhos cientificos, foram elaborados para este
estudo os indicadores utilizados para medir o construto “atributos do vinho”, baseando-se,
principalmente, no estudo desenvolvido por Cho, Bonn e Kang (2014), os quais analisaram
doze atributos que influenciam a decisdo de compra dos consumidores de vinho; sabor; aroma;
cor; qualidade; regido; variedade de uva; tipo de vinho; marca; envelhecimento; preco; rotulo e

medalhas/premiagdes.

No trabalho empreendido por Cho, Bonn e Kang (2014), os autores afirmam que os atributos
“qualidade” e “preco” apresentaram carga fatorial altamente cruzadas em outros fatores e, por
isso, foram retirados daquele modelo. Igualmente, a variavel “envelhecimento” foi retirada do
modelo proposto por estes autores, porém, sob a justificativa de ter apresentado carga fatorial

abaixo de 0,5 em suas analises.

Para este estudo, o atributo “pre¢o” foi mantido no modelo, pois supde-se que 0 mesmo seja
um atributo relevante no processo de decisao de compras no contexto brasileiro, sobretudo,
diante de uma economia recessiva em que o pais se encontra atualmente. Por outro lado, o
atributo “qualidade” nao foi analisado neste trabalho, por se tratar de uma variavel altamente
subjetiva que poderia apresentar varias possibilidades de interpretacdes pelos respondentes,
uma vez que a no¢do de qualidade pode envolver percepcoes individuais extremamente

distintas, podendo levar a resultados inconsistentes quando analisadas estatisticamente.

Para a definicdo dos indicadores formativos do construto “risco percebido em compras de
vinhos online”, tomou-se como base o trabalho realizado por Chiu et al. (2014), que analisou o
impacto do risco percebido na intenc¢ao de recompra de clientes usuarios de um e-commerce de

produtos diversos, diante da possibilidade de haver perdas financeiras, de desempenho, de
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privacidade e de entrega dos produtos, tendo sido adaptadas as assertivas elaboradas por
Featherman e Pavlou (2003) e Pires, Stanton e Eckford (2004). Diante disto, os indicadores
utilizados no trabalho de Chiu et al. (2014), foram adaptados para este estudo, considerando o
objetivo de analisar, especificamente, o risco percebido no contexto de compras de vinhos

realizadas pela internet.

No que se refere aos indicadores utilizados para medir o construto “intencdo de recompra de
vinhos online”, foram adaptadas as assertivas utilizadas nos trabalhos desenvolvidos por Tsai e
Huang (2007) e Cho, Bonn e Kang (2014), considerando-se as especificidades que envolvem a

recompra deste produto no ambiente online.

Os indicadores utilizados para medir o construto “qualidade do site” foram adaptados do
modelo e-TailQ, desenvolvido por Wolfinbarger e Gilly (2003), sendo composto pelos
construtos de primeira ordem “design do site”, “confiabilidade”, “seguranca/privacidade” e
“servicos ao cliente”. O modelo e-TailQ foi preservado integralmente neste estudo,
restringindo-se a adaptagdo semantica das assertivas, apos a tradugao livre realizada pelo autor
deste trabalho. O quadro 7 apresenta a compilagdo das principais referéncias utilizadas para a

estruturagao do questionario.

Quadro 7 - Principais referéncias para estruturagao do questionario

CONSTRUTO PRINCIPAIS REFERENCIAS PERIODICO
International Journal of
ATRIBUTOS DO VINHO (CHO; BONN; KANG, 2014) L
Hospitality Management
RISCO PERCEBIDO EM COMPRAS .
DE VINHOS ONLINE (CHIU et al., 2014) Information Systems Journal
INTENCAO DE RECOMPRA DE (TSAL; HUANG, 2007) (CHO; Inf‘;“:’am? & ﬁamgeflefm /
VINHOS ONLINE BONN; KANG, 2014) rierirtiona’ Jouttiato
Hospitality Management
QUALIDADE DO SITE (WOLFINBARGER; GILLY, 2003) Journal of Retailing

Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura

Tendo sido estruturado o questionario, o mesmo foi submetido a avaliagdo do professor doutor
orientador desta pesquisa e, apds as suas consideracdes, foram feitas as devidas modificacdes
com o objetivo de atribuir maior clareza as questdes elaboradas. Em seguida, uma nova analise

fez-se necessaria, submetendo-o a observacao de trés doutorandos especialistas em pesquisas
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quantitativas, que contribuiram para a eliminagdo de dubiedades textuais e para a corre¢ao de
erros relacionados a natureza de especificagdo dos construtos, o que possibilitou a sua

adequagdo ao modelo teorico proposto para esse trabalho.

Na etapa seguinte, o questionario foi adaptado e parametrizado no formato de formulario do
Google Docs, dividindo-se as questdes em seis secdes, de modo que pudesse ser respondido
com maior rapidez e objetividade. Em seguida, foi submetido a avaliagdo de um profissional
especialista em pesquisas relacionadas ao universo do vinho, responsavel pela area de TI da
wine.com.br. Além disso, submeteu-se o formulario a avaliagdo de dois especialistas em
marketing da wine.com.br, igualmente envolvidos em agdes ligadas as estratégias de
comercializacdo de vinhos pela internet. Nesta fase, notou-se a necessidade de dividir o
formulario em mais se¢oes, de modo que as quarenta questoes fossem distribuidas de forma

ainda mais objetiva e menos cansativa para os respondentes.

4.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Apos a realizacdo das alteragdes sugeridas em cada etapa de avaliagdo do questionario e, para
que pudesse ser considerado valido o instrumento de coleta de dados deste trabalho, um pré-
teste foi conduzido com o objetivo de verificar se as questdes apresentavam clareza,

abrangéncia e aceitabilidade na percepgao dos respondentes.

Diante da impossibilidade de se extrair da amostra os sujeitos para a realiza¢do do pré-teste do
questionario, principalmente pelo fato de ndo se ter acesso ao mailing de clientes da
wine.com.br, o pré-teste foi operacionalizado a partir do envio do questionario, em formato de
formulédrio do Google Docs, para dez assinantes de um dos clubes de vinhos da referida
empresa, arbitrariamente escolhidos pelo autor deste trabalho. O envio do questionario aos
respondentes selecionados para o pré-teste aconteceu no dia 27 de julho de 2017 e as dez

respostas foram recebidas até o dia 31 de julho de 2017.

Apo6s terem sido recebidas as dez observacdes e, verificando-se que a parametrizagdo do
formulario para a coleta de dados ocorreu da forma desejavel, foram descartadas as respostas
recebidas, pois, por se tratarem de clientes ativos da wine.com.br, havia a probabilidade de que
tais assinantes fossem selecionados, de forma randdmica, no processo de composicdo da

amostra.
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Em seguida, todos os respondentes do pré-teste foram questionados, pessoalmente, quanto a
ocorréncia de duvidas ou inconsisténcias nas questdes durante o preenchimento do formulario,
porém, nenhuma dificuldade foi relatada pelos respondentes nesta fase, tendo sido o
questionario respondido por todos em menos de cinco minutos, como havia sido informado

previamente nas instru¢des aos respondentes, constantes na primeira se¢do do formulario.

Desta forma, apos a realizacdo do pré-teste, o instrumento de coleta de dados desta pesquisa foi
considerado valido, sendo disponibilizado para o envio aos respondentes selecionados para
compor a amostra, com o auxilio do departamento de TI da wine.com.br, que foi responsavel

por esta fase da operacionalizacdo da pesquisa.

4.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Apos o envio do questionario para uma amostra composta por cinco mil ¢ duzentos possiveis
respondentes extraidos da populagdao alvo definida para este estudo, obteve-se trezentas e
setenta e seis respostas, o que corresponde a uma taxa de retorno de 7,3%, aproximadamente.

Os dados foram coletados durante o més de setembro de 2017.

No que tange a possibilidade de haver dados perdidos no questiondrio, cuidou-se para que todas
as questdes do formuldrio enviado por e-mail fossem de respostas obrigatdrias, sendo
necessario o seu preenchimento para que o respondente pudesse avangar para a segao
subsequente. Desta forma, ndo havendo ocorréncias de dados ausentes na base coletada, tratou-
se de tabular e codificar as variaveis em planilha eletronica do Excel, com o objetivo de

viabilizar as analises estatisticas selecionadas para este estudo.

De posse dos dados coletados e, apds serem devidamente tabulados, a etapa seguinte objetivou
empregar a estatistica descritiva aos dados, de modo a conhecer detalhadamente o perfil
sociodemografico dos respondentes, restringindo-se, nesta etapa, as analises de frequéncia e a

plotagem dos resultados em formato de gréficos.

Sequencialmente, com o intuito de verificar as possiveis relacdes existentes entre as variaveis
latentes selecionadas para este estudo, utilizou-se o pacote da técnica Partial Least Squares
Path Modeling (PLS-PM) no software “R”, para a realizagdo da modelagem de equacgdes
estruturais, a qual refere-se a uma abordagem estatistica que possibilita estimar,
simultaneamente, equagdes multiplas de dependéncia envolvendo diversas variaveis de um

modelo teorico (HAIR et al., 2009).
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A especificagdo do modelo de mensuragdo proposto para este estudo objetivou apresentar as

possiveis relagdes existentes entre os construtos e seus indicadores, permitindo observar os

caminhos e os impactos individuais de cada variavel manifesta nos seus respectivos construtos

e, consequentemente, os impactos das variaveis latentes independentes na variavel latente

dependente, neste estudo, denominada “Inten¢do de Recompra de Vinhos Online”. A figura 3

apresenta o modelo de mensuragdo inicial desta pesquisa desenvolvido com base na literatura.

Figura 3 - Modelo de mensuragao inicial da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura

Observando-se a figura 3, nota-se que os indicadores dos construtos de primeira ordem Design

do site, Cumprimento/Confiabilidade, Segurancga/Privacidade e Servigos ao cliente apresentam

as setas apontadas para si, tendo como origem 0s seus respectivos construtos, o que denota

tratarem-se de indicadores de natureza reflexiva, ou seja, sdo reflexo ou consequéncia do

construto a que se destinam medir, ocorrendo o mesmo com os indicadores do construto

Intengdo de recompra de vinho online.

Por outro lado, os indicadores dos construtos Atributos do vinho e Risco percebido em compras

de vinho online apresentam as setas partindo de si e apontadas na dire¢ao do construto a que se



57

destinam medir, o que denota tratarem-se de indicadores de natureza formativa, ou seja,

constituem/formam os construtos aos quais estdo conectados.

Para identificar os atributos do vinho que mais influenciaram os respondentes no processo de
decisdo de compras de vinho pela internet, os dados intervalares coletados no questionario
foram transformados em dados categoricos, considerando a média das respostas em relagdo a
escala utilizada. Sendo assim, as onze variaveis utilizadas para medir o construto “Atributos do
Vinho” foram relacionadas com a categoria correspondente a média encontrada, sendo
consideradas trés varidveis categéricas: Baixa (médias <4); Moderada (4 < médias < 5); e Alta

(médias > 5).

No capitulo seguinte, discorre-se sobre os testes estatisticos utilizados neste estudo,
apresentando as analises descritivas e multivariadas adotadas para esta pesquisa, assim como a

discussdo dos resultados encontrados.
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5 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as andlises estatisticas selecionadas para este estudo,
objetivando verificar as possiveis relagdes existentes entre as variaveis que compdem o modelo
conceitual inicialmente proposto para esta pesquisa. Neste sentido, tratou-se, primeiramente,
do emprego das andlises descritivas dos dados coletados, de modo a conhecer com maior
detalhamento o perfil sociodemografico dos respondentes e os atributos do vinho que mais
influenciaram no processo de decisdo de compras de vinho pela internet. Sequencialmente,
empregou-se a técnica de modelagem de equagdes estruturais, por meio do software “R”,
utilizando o pacote PLS-PM com o objetivo de validar o modelo conceitual e testar as hipoteses

apresentadas anteriormente.

5.1 ANALISE DO PERFIL DOS RESPONDENTES

As primeiras andlises feitas nos dados obtidos nesta pesquisa foram de carater descritivo,
objetivando verificar o perfil dos respondentes, no que tange a frequéncia dos dados em cada
variavel de controle utilizada no questionario, o que permitiu conhecer com maior detalhamento

a amostra selecionada para este estudo.

Grafico 2 - Género dos respondentes da amostra

Género

= Masculino

= Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Observando-se o grafico 2, nota-se que a amostra foi composta predominantemente por
homens, os quais representaram 74% dos respondentes do questiondrio desta pesquisa.
Comparando-se este resultado com outros estudos internacionais encontrados na literatura,
permite-se supor que a predominancia de respondentes do género masculino percebida nesta
pesquisa, pode estar relacionada ao fato de o vinho ainda ser uma bebida pouco popular no
Brasil, pois, em mercados onde o consumo de vinho ¢ maior, nota-se uma participagdo mais
substancial de mulheres em pesquisas relacionadas ao vinho, como no trabalho empreendido
por Crump et al. (2014), que analisou o conhecimento e as atitudes dos consumidores em
relagdo ao uso de barris de carvalho na produ¢do de vinhos e, em uma amostra composta por
1.015 respondentes, 63% eram do género feminino. Igualmente, no trabalho realizado por Cho,
Bonn e Kang (2014), que analisou a inten¢do de recompra de vinhos pela internet, dos 457

respondentes, 50,5% eram do género feminino.

Grafico 3 - Idade dos respondentes da amostra
Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Com base nos resultados apresentados no grafico 3, percebe-se que 78,2% dos respondentes
encontram-se na faixa etaria compreendida entre 31 e 60 anos, sendo encontrados 18,35% dos
respondentes com idade acima de 60 anos e apenas 3,46% com idade entre 18 e 30 anos. Estes
resultados apresentam conformidade com outros estudos encontrados na literatura, como no
trabalho realizado por Cho, Bonn e Kang (2014), no qual, o percentual de respondentes com
idade entre 31 e 60 anos foi de 72,4%, enquanto que o percentual de respondentes menores de

31 anos foi de 13,6% e de 14% para o respondentes com idade acima de 60 anos.
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Grafico 4 - Nivel educacional dos respondentes da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

O grafico 4 apresenta o nivel educacional dos respondentes da amostra desta pesquisa,
permitindo-se observar que a mesma foi composta, em sua maioria, por pessoas com elevada
formag¢do académica, salientando-se o fato de que mais da metade dos respondentes (56,38%)
possuem pos-graduacgado, sendo 46,54% no nivel de especializacao e 9,84% no nivel de mestrado
e/ou doutorado. Vale ressaltar o baixo percentual de respondentes que possuem apenas 0 ensino
médio (7,98%) e, ainda, o fato de um unico respondente (0,27%) possuir apenas o ensino
fundamental. Observando-se estes resultados, permite-se supor que o consumo de vinho no
Brasil ¢ uma prética pouco popular e, portanto, ainda ¢ bastante influenciada pelo nivel social,
aqui evidenciado pelo nivel educacional, uma vez que nao foi possivel medir a renda familiar

da amostra deste estudo.
Grafico 5 - Grau de envolvimento dos respondentes da amostra

Grau de envolvimento com o mundo

do vinho
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Como pode-se observar no grafico 5, no que tange a autoavaliagdo quanto ao grau de
envolvimento dos respondentes da amostra desta pesquisa, a maioria (66%) atribuiu a si um
grau de envolvimento médio com o mundo do vinho, enquanto que 20% dos respondentes
perceberam-se pouco envolvidos e apenas 14% julgaram-se muito envolvidos com as questdes

relacionadas ao consumo do vinho.

Grafico 6 - Frequéncia de compra dos respondentes da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Os resultados apresentados no grafico 6 demonstram que mais da metade dos respondentes
(52,39%) compram vinhos pela internet uma vez por més, seguidos por aqueles que compram
de duas a trés vezes por més (31,65%) e por aqueles que raramente compram vinhos pela
internet (11,97%). Dos que afirmaram comprar vinhos pela internet com maior frequéncia
mensal, 3,19% compram entre quatro e cinco vezes e apenas 0,8% compram mais de cinco

vezes por més.

Grafico 7 - Quantidade de garrafas por pedido
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Observando-se o grafico 7, nota-se que maioria dos respondentes (45,48%) afirmam comprar
entre quatro e seis garrafas de vinho por pedido, seguidos pelos que compram entre uma e trés
garrafas por pedido (27,93%) e por aqueles que compram entre sete e nove garrafas por pedido
(17,55%) e, em menor niimero, aparecem aqueles que compram dez ou mais garrafas de vinho

por pedido (9,04%).

Grafico 8 - Gasto médio dos respondentes da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Os resultados apresentados no grafico 8 demonstram que 83,24% dos respondentes gastam mais
de R$ 100,00 em cada pedido realizado pela internet, dos quais, 34,84% afirmam gastar acima
de R$ 200,00 por pedido. Merece atengdo o pequeno nimero de respondentes (3,72%) que
afirmam gastar R$ 50,00 ou menos em cada compra. Os resultados permitem supor que o
consumo de vinho no Brasil exige um gasto relativamente alto, se comparado com outras
bebidas como a cerveja, por exemplo, o que pode contribuir para que o vinho ainda seja uma

bebida pouco popular no Brasil.

Tendo sido realizadas as andlises descritivas necessarias ao conhecimento do perfil dos
respondentes da amostra desta pesquisa, fez-se necessaria a andlise da influéncia de cada
atributo do vinho no processo de decisdo de compra da referida amostra, de modo a verificar o
seu impacto individual e a sua importancia na percep¢do dos respondentes. O grafico 9

apresenta a compilag@o dos resultados de tais analises.
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Grafico 9 - Influéncia dos atributos na decisdo de compra de vinhos pela internet
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Como pode-se observar no grafico 9, os atributos considerados altamente influenciadores da
decisdo de compras de vinhos pela internet foram o sabor, o tipo de vinho e o prego. Por outro
lado, os atributos com menor poder de influéncia na decisao de compras dos consumidores
observados nesta pesquisa foram o rétulo, o envelhecimento e a cor do vinho. Os demais
atributos apresentaram influéncia moderada no processo de decisdo de compras da amostra

selecionada para este estudo.

Apos a realizagdo das analises descritivas e de frequéncia, a proxima etapa deste estudo tratou
da realizacdo das andlises multivariadas dos dados, sendo a sua sistemdtica apresentada nos

topicos seguintes.

5.2 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Hair et al. (2014) afirmam que a l6gica para o uso de varias variaveis individuais ou manifestas
para medir um Unico conceito ou construto, estd no fato de que, com vérios indicadores medindo
um mesmo construto, aumenta-se a probabilidade de que todos os diferentes aspectos de tal
construto sejam abordados com maior precisdo, o que atribui maior validade a mensuragao.
Segundo estes autores, a avaliacdo dos modelos de mensuragdo deve considerar as diferencas
existentes entre os construtos medidos de forma reflexiva e aqueles medidos formativamente,
pois, as duas abordagens sdo baseadas em conceitos diferentes e, portanto, exigem o uso de

distintas métricas para validagao dos seus respectivos modelos de mensuragao. Os topicos
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seguintes apresentam a sistematica adotada para a validacdo do modelo de mensuracdo deste
estudo, considerando as diferengas inerentes a natureza reflexiva e formativa dos construtos

que compoem o modelo conceitual nele proposto.

5.2.1 Validacao do Modelo de Mensuracao Reflexivo

Segundo Sanchez (2013), variaveis manifestas de natureza reflexiva devem demonstrar alta
correlacdo entre si, ou seja, os indicadores que compdem um bloco de varidveis manifestas
reflexivas que se destinam a medir uma determinada variavel latente, devem possuir uma forte
relacdo mutua. Desta forma, para que um modelo de mensuragdo reflexivo seja considerado
valido, os indicadores de um bloco devem apresentar variagdes similares, ou seja, se uma
variavel manifesta tem o seu valor aumentado ou diminuido, espera-se que todas as outras

variaveis do bloco acompanhem o mesmo sentido de variacao.

Além disso, as varidveis manifestas reflexivas devem apresentar uma relagdo coerente com o
construto ao qual estdo conectadas, evitando a presen¢a de cargas altas quando cruzadas com
outros construtos do modelo de mensuracdo (SANCHEZ, 2013). Neste sentido, espera-se que
todas as variaveis manifestas de um bloco reflexivo ocupem o mesmo espaco dimensional no

modelo de mensuracao (HAIR et al., 2014; SANCHEZ, 2013).

Para este estudo, os testes estatisticos utilizados para a validacdo do modelo de mensuragdo
reflexivo foram: a) verificacdo da unidimensionalidade - analise do indicador de confiabilidade
composta (Rho de Dillon-Goldstein) e andlise do primeiro autovalor da matriz de correlagao
das varidveis manifestas; b) verificagdo da validade convergente - andlise da varidncia média
extraida (VME) ou Average Variance Extracted (AVE)'°, e analise das cargas externas ou outer
loading; e c) verificagdo da validade discriminante - andlise do critério de Fornell-Larcker e
analise das cargas cruzadas ou cross-loading. A tabela 2 apresenta o resumo dos resultados das
analises realizadas para validacdo do modelo de mensuragdo reflexivo proposto inicialmente

para este estudo.

1 Do inglés, Average Variance Extracted. A partir deste ponto da dissertagdo a sigla AVE sera utilizada sempre
que se fizer necessario mencionar a métrica da Varidncia Média Extraida.
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Tabela 2 - Unidimensionalidade, Validade Convergente e Validade Discriminante (Inicial)

Testes de Unidimensionalidade Validade ,Vaf‘df‘d"
Convergente | Discriminante
Construtos N°de Rho de Dillon-
. . 1° autovalor | 2° autovalor AVE VAVE
Indicadores Goldstein
Design do Site 5 0.855 2.71 0.678 0.542 0,736
Cumprimento/Confiabilidade 3 0.836 1.91 0.777 0.635 0,797
Seguranga/Privacidade 3 0.929 2.44 0.317 0.813 0,902
Servigos ao Cliente 3 0.930 2.45 0.367 0.816 0,903
Intencdo de Recompra de Vinhos online 4 0.875 2.57 0.869 0.642 0,801

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

No que tange a unidimensionalidade necessaria as variaveis manifestas destinadas a medigao
reflexiva dos construtos, pode-se notar, observando-se os resultados plotados na tabela 2, que
todos os construtos reflexivos do modelo de mensuracao inicial deste estudo apresentaram
valores de confiabilidade composta superiores a 0,7, o que ¢ considerado um valor de corte
adequado, de acordo com o indice Rho de Dillon-Goldstein que, segundo Sanchez (2013), trata-
se de uma métrica melhor do que o alpha de Cronbach para a avaliagdo da unidimensionalidade
das variaveis reflexivas de um modelo, uma vez que leva em consideragdo o quanto uma

variavel latente explica o seu bloco de indicadores reflexivos.

A segunda andlise necessaria a determinacdo da unidimensionalidade do bloco de varidveis
reflexivas de um modelo de mensuracdo ¢ a observacao do primeiro autovalor da matriz de
correlacdo das variaveis manifestas que, segundo Sanchez (2013), deve ser maior que 1 (um) e
muito superior ao segundo autovalor. Observando-se a tabela 2, nota-se que o primeiro
autovalor da matriz de correlacao de todas as variaveis manifestas reflexivas deste estudo foi

superior a 1 (um) e, por outro lado, o segundo autovalor em todos os casos foi inferior a 1 (um).

Diante das andlises empreendidas nessa fase do estudo, pode-se afirmar que o modelo de
mensuracao reflexivo deste trabalho se mostrou adequado aos seus propositos, no que tange a
unidimensionalidade exigida, ou seja, todas as variaveis manifestas de cada bloco reflexivo do
modelo estdo relacionadas entre si de tal maneira, que se permite afirmar que as mesmas

ocupam o mesmo espaco dimensional.

Tendo-se atingido os niveis satisfatorios de unidimensionalidade entre as varidveis manifestas
do modelo reflexivo, a proxima etapa tratou da verificacdo da validade convergente do modelo,
a qual refere-se a andlise da relagdo existente entre as varidveis manifestas que medem um
mesmo construto, no que tange a proporcao de sua varidncia que ¢ compartilhada pelas

variaveis manifestas a ele conectadas (HAIR et al., 2014).
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A validade convergente pode ser avaliada pelo valor de AVE, o qual refere-se a soma dos
quadrados das cargas externas das variaveis manifestas, dividida pelo numero de variaveis do
bloco, ou seja, o valor da grande média dos quadrados das cargas externas dos indicadores,
associado ao construto a que se destinam medir. Além disso, a validade convergente pode ser
avaliada pela observacdo da relagdo existente entre as cargas externas padronizadas de cada
variavel manifesta e seu respectivo construto, ou seja, a comunalidade existente entre os

indicadores e as suas varidveis latentes correspondentes (HAIR et al., 2014).

Observando-se a tabela 2, embora seja notdrio que todos os valores de AVE foram superiores
a 0,5, o que ¢ considerado por Sanchez (2013) um valor de corte aceitavel e corroborado por
Hair et al. (2014), optou-se pela analise das cargas externas individuais e da comunalidade das
variaveis manifestas do modelo reflexivo. A tabela 3 apresenta o resumo dos valores do modelo

externo gerado por meio do software “R”.

Tabela 3 - Modelo Externo para as varidveis manifestas reflexivas (inicial)

MODELO EXTERNO
Construto Itens Peso Carga Comunalidade | Redundéncia
V27 0.2789 0.7758 0.60188 0.433546
V28 0.3016 0.7920 0.62729 0.451853
Design do Site V29 0.2288 0.6662 0.44387 0.319729
V30 0.2432 0.7051 0.49721 0.358151
V31 0.3011 0.7333 0.53777 0.387367
V32 0.4467 0.8765 0.76830 0.410578
Cumprimento/Confiabilidade V33 0.4553 0.8586 0.73713 0.393922
V34 0.3440 0.6326 0.40017 0.213850
V35 0.3666 0.9112 0.83034 0.506488
Seguranca/Privacidade V36 0.3622 0.9022 0.81405 0.496549
V37 0.3803 0.8920 0.79574 0.485386
V38 0.3857 0.8853 0.78373 0.510730
Servicos ao Cliente V39 0.3610 0.9338 0.87201 0.568260
V40 0.3610 0.8903 0.79268 0.516562
V23 0.2111 0.5747 0.33024 0.318586
- . . V24 0.3500 0.9120 0.83169 0.802332
Intengdo de Recompra de Vinhos online V25 0.3489 0.9225 0.85093 0.820893
V26 0.3193 0.7446 0.55448 0.534905

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Hair et al. (2014) afirmam que a comunalidade representa o percentual da variagdo em uma
varidvel manifesta que ¢ explicada pela variavel latente com a qual estd conectada. Segundo
estes autores, a regra basica ¢ que uma variavel latente deve explicar uma parte substancial da

variancia de cada indicador e sugerem que este percentual seja de, pelo menos, 50%.
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Sendo assim, observando-se os valores apresentados na tabela 3, nota-se que as variaveis V29,
V34 e V23 possuem cargas externas de 0,6662, 0,6326 ¢ 0,5747, gerando percentuais de
comunalidade de, aproximadamente, 44,4%, 40% e 33%, respectivamente. Consoante com o
que sugerem Hair et al. (2014), optou-se pela remog¢do destas trés variaveis manifestas,
considerando-as inadequadas ao modelo reflexivo proposto neste estudo, uma vez que
apresentaram cargas externas menores do que 0,7 e percentuais de comunalidade inferiores a
50%. Dessa forma, espera-se que o modelo mais parcimonioso, resultante da remocao de tais
variaveis, aumente os valores de AVE, contribuindo para a analise da validade convergente do
modelo. A tabela 4 apresenta o resumo dos resultados das analises realizadas para validagao do

modelo de mensuragdo reflexivo, apds a remog¢ao das variaveis manifestas V29, V34 e V23.

Tabela 4 - Unidimensionalidade, Validade Convergente e Validade Discriminante (Ajustado)

Testes de Unidimensionalidade Validade Validade
Convergente | Discriminante

Construtos N d Rho do Dil
. © o ce .on- 1° autovalor | 2° autovalor AVE VAVE

Indicadores Goldstein
Design do Site 4 0.851 2.36 0.652 0.588 0,767
Cumprimento/Confiabilidade 2 0.913 1.68 0.321 0.840 0,916
Seguranca/Privacidade 3 0.929 2.44 0.317 0.813 0,902
Servigos ao Cliente 3 0.930 2.45 0.367 0.816 0,903
Intencdo de Recompra de Vinhos online 3 0.910 2.32 0.512 0.772 0,879

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Como pode-se observar na tabela 4, os valores de AVE obtiveram aumento em todos os
construtos analisados apos a remocgdo das varidveis consideradas inadequadas ao modelo de
mensuragao. [gualmente, observando-se a tabela 5, nota-se que as cargas externas das variaveis
manifestas de cada bloco obtiveram significativo aumento, resultando em percentuais de

comunalidade mais elevados, se comparados com os resultados plotados na tabela 3.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o modelo de mensuracdo reflexivo ajustado para este
estudo, ou seja, o modelo resultante da remogdo das variaveis V29, V34 e V23, mostrou-se
mais adequado a medicao dos construtos, permitindo-se inferir que tal modelo de mensuragao
possui a validade convergente exigida como critério parcial para validagdo de modelos de

mensuragao reflexivos.

A validade discriminante trata-se da analise da correlagdo de cada variavel manifesta do modelo
com todos os outros construtos, de modo que os valores das correlacdes dos indicadores
individuais com seus respectivos construtos, sejam superiores aos valores das correlagdes com

os outros construtos do modelo. Em outras palavras, espera-se que as varidveis manifestas
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tenham baixa correlacdo com os outros construtos do modelo, indicando se tratarem de
construtos claramente distintos entre si, o que foi confirmado neste estudo. Além disso,
seguindo o critério de Fornell-Larcker, o qual sugere que a raiz de AVE deve ser maior do que
o valor da correlacao entre as varidveis manifestas com qualquer outro construto do modelo,
este estudo também se mostrou adequado, pois, como pode-se observar na tabela 4, todos os
valores da raiz de AVE foram superiores a 0,76, ndo havendo qualquer valor superior a este na
matriz de correlagdo cross-loading, quando comparadas as cargas cruzadas das varidveis
manifestas com outros construtos do modelo. O apéndice B apresenta a matriz de correlagao

cross-loading completa desta pesquisa.

Desta forma, por atender aos critérios de unidimensionalidade, de validade convergente e de
validade discriminante (HAIR et al., 2014; SANCHEZ, 2013), o modelo de mensuragao

reflexivo deste estudo considera-se valido.

Tabela 5 - Modelo Externo para as variaveis manifestas reflexivas (Ajustado)

MODELO EXTERNO AJUSTADO (Apés remocio de V29, V34 e V23)

Construto Itens Peso Carga Comunalidade | Redundancia

V27 0.3173 0.7851 0.616456 0.4399

. . V28 0.3480 0.8020 0.643179 0.4589
Design do Site

V30 0.2830 0.7176 0.515002 0.3675

V31 0.3531 0.7610 0.579185 0.4133

. - V32 0.5369 0.9135 0.834548 0.3909

Cumprimento/Confiabilidade V33 0.5544 0.9191 0.844816 0.3957

V35 0.3663 09111 0.830139 0.5060

Seguranca/Privacidade V36 0.3613 0.9020 0.813535 0.4959

V37 0.3815 0.8924 0.796414 0.4855

V38 0.3848 0.8850 0.783267 0.5330

Servigos ao Cliente V39 0.3620 0.9340 0.872387 0.5936

V40 0.3609 0.8904 0.792808 0.5395

V24 0.3825 0.9110 0.829914 0.7971

Intenciio de Recompra de Vinhos online V25 0.3763 0.9099 0.827916 0.7952

V26 0.3810 0.8115 0.658546 0.6325

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Encontrando-se os pardmetros necessarios a validacdo do modelo reflexivo deste estudo, a
proxima etapa tratou da validagdo do modelo de mensuracao formativo, sobre a qual discorre-

se detalhadamente no proximo topico.
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5.2.2 Valida¢ao do Modelo de Mensuracao Formativo

Segundo Rossiter (2002), a validacdo de modelos de mensuracao formativos se d4, em primeiro
lugar, pela observacdo da logica tedrica que abrange o dominio do construto que se deseja

estudar, assim como, pela avaliagao da opinido de especialistas no fendmeno observado.

Henseler, Ringle e Sinkovics (2009) afirmam que uma segunda avaliacdo para validagao de
construtos medidos formativamente consiste na analise estatistica dos dados, tanto no ambito
do construto, quanto no ambito dos seus indicadores. Segundo estes autores, no nivel do
construto, a questao principal € saber se 0 mesmo possui o significado pretendido, ou seja, se 0
construto formativo se relaciona com os outros construtos do modelo, tendo como base outras
pesquisas realizadas anteriormente, permitindo-se supor que haja validade nomologica do
modelo de mensuragado e, no nivel dos indicadores, busca-se saber se cada indicador contribui

significativamente na formag¢ao do construto que se deseja medir.

Uma vez que este estudo se trata de uma pesquisa exploratéria, julgou-se inapropriada a
avaliagdo nomologica do modelo estrutural nele proposto. Em parte, pelo fato de os construtos
formativos “Atributos do Vinho” e “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” ndo terem
sido analisados em todas as suas possiveis dimensdes encontradas na literatura. Além disso,
este estudo realiza uma nova abordagem, no que tange a utilizagdo da modelagem de equagdes
estruturais como técnica de andlise multivariada no contexto da inteng¢do de recompra de vinhos
pela internet, ndo tendo sido encontrado nenhum outro trabalho destinado a observar a
existéncia de possiveis relagdes entre os construtos propostos no modelo conceitual deste

trabalho, sobretudo, a partir do uso da modelagem de equagdes estruturais.

Neste sentido, o processo de validagdo do modelo de mensuragdo formativo deste estudo se deu
por meio do critério da observacdo da significancia dos pesos e, posteriormente, das cargas
externas encontrados entre os indicadores e os construtos que compdem o modelo, consoante

com o que sugerem Henseler, Ringle e Sinkovics (2009) e Hair et al. (2014).

Segundo Hair et al. (2014), uma vez que a técnica PLS ndo considera a normalidade na
distribuicao dos dados, a analise da significancia depende do procedimento ndo paramétrico
denominado Bootstrapping, o qual consiste em gerar varias subamostras, a partir de uma
amostra original, com o objetivo de atribuir maior precisdo as estimativas realizadas pela
técnica PLS. Segundo estes autores, caso os resultados da matriz Bootstrapping indiquem

insignificancia nos pesos dos indicadores formativos, deve-se considerar as cargas externas, ou
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seja, a importancia absoluta de cada indicador para com o seu respectivo construto, de modo

que, se as cargas individuais forem superiores a 0,5, recomenda-se manté-lo no modelo.

Diante do exposto, analisando os pesos e as cargas externas dos indicadores dos construtos
medidos formativamente, notou-se que todos os indicadores do construto “Atributos do Vinho”
apresentaram insignificancia para o modelo, sendo recomendada a sua eliminagdo (HAIR et al.,
2014). Porém, tendo sido efetuada uma nova analise no software “R”, ap6s a sua eliminagao,
notou-se que as alteragdes nos coeficientes de caminho e nas cargas externas dos indicadores
dos outros construtos do modelo foram infimas, optando-se, entdo, pela permanéncia do
construto “Atributos do Vinho” no modelo, diante do carater exploratorio atribuido pelo autor

deste estudo a este construto.

Por outro lado, o indicador V19, utilizado para medir formativamente o construto “Risco
Percebido em Compras de Vinhos Online”, também ndo demonstrou significincia para o
modelo proposto, mas, como a sua exclusao melhorou as cargas externas dos outros indicadores
do construto, optou-se pela sua retirada definitiva do modelo. A tabela 6 apresenta as cargas
externas dos indicadores formativos na matriz Bootstrapping, ap0s a retirada da variavel V19.

No apéndice C apresenta-se a integra dos resultados obtidos na matriz Bootstrapping.

Tabela 6 - Validacao do modelo formativo pelo procedimento Bootstrapping

BOOTSTRAPPING - CARGAS

Variéveis| Original| Média Boot| Erro Padrﬁo| Perc.025| Perc.975
Atributos do Vinho

V38 0.1741 0.1664 0.15895 -0.08236 0.527
V9 0.0879 0.1206 0.16612 -0.16839 0.484
V10 0.0123 0.1276 0.20646 -0.26165 0.497
\28! 0.2909 0.2056 0.19060 -0.18328 0.565
V12 0.0948 0.1201 0.18516 -0.20692 0.450
V13 0.3485 0.2404 0.19958 -0.23180 0.601
V14 0.2602 0.2317 0.19274 -0.12774 0.595
V15 -0.1167 0.0516 0.23579 -0.36555 0.503
V16 0.2675 0.2218 0.21029 -0.13948 0.621
V17 -0.1054 0.0243 0.24119 -0.46439 0.475
VI8 0.6170 0.3697 0.33031 -0.37384 0.741
Risco Percebido em Compras de Vinhos Online

V20 0.6922 0.6661 0.12874 0.41541 0.902*
V21 0.9340 0.8896 0.09599 0.61384 0.996*
V22 0.6152 0.5743 0.21122 0.08824 0.898*

* Significante (p < 0,05)
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Segundo Henseler, Ringle e Sinkovics (2009), indicadores formativos nunca devem ser
descartados do modelo de mensuracdo com base, apenas, nos resultados das analises

estatisticas, pois, sua eliminacao pode mudar substancialmente o conteudo do construto. Em
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vez disso, esses autores afirmam que indicadores formativos, significantes ou ndo, podem ser

mantidos no modelo de mensuragdo, desde que tal agdo seja conceitualmente justificada.

Para este estudo, a permanéncia dos indicadores insignificantes ao modelo justifica-se pelo fato
de nao terem sido encontradas as variaveis manifestas elaboradas para medir o construto
“Atributos do Vinho” no estudo empreendido por Cho, Bonn e Kang (2014), trabalho pioneiro
nessa abordagem e que serviu de base para a elaboragdo desta pesquisa. Sendo assim, diante
dessa clara limitacdo presente neste estudo, faz-se necessario o refinamento dessas variaveis no
questionario, de modo a contribuir para um melhor ajuste do modelo a literatura, como sugerem

Henseler, Ringle e Sinkovics (2009) e Hair et al. (2014).

5.3 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Para que um modelo conceitual seja considerado ajustado aos propositos a que se destina, além
da valida¢ao dos modelos de mensuracao reflexivos e/ou formativos, é necessaria a avaliagao
da significancia das relacdes existentes entre as variaveis latentes independentes com as
variaveis latente dependentes do modelo, ou seja, a validagao do modelo estrutural da pesquisa.
Nessa fase das analises dos resultados deste estudo, buscou-se analisar se as relacOes entre as
varidveis latentes apresentaram a relevancia necessaria a adequagao do modelo estrutural deste

trabalho.

Neste sentido, a validacdo do modelo estrutural se deu pelos seguintes critérios: observacao da
significancia estatistica e da relevancia dos valores dos coeficientes de caminho; verificagao
dos coeficientes de determinagdo (R?) dos construtos enddogenos do modelo; e observagao da
média da redundancia das variaveis manifestas. Ressalta-se que o intervalo de confianga para
esta pesquisa foi de 95%, logo, o nivel de significancia estatistica foi o de «c= 0,05 ou 5% de

probabilidade de erro.

A primeira analise realizada a partir da observagdo dos valores plotados na tabela 7, refere-se
ao sinal correspondente a cada valor de coeficiente de caminho que, segundo Henseler, Ringle
e Sinkovics (2009), deve estar de acordo com os impactos esperados ao se definir os objetivos
e as hipoteses do estudo, ou seja, sinal negativo indica impacto negativo de uma variavel em
outra e, caso a hipdtese elaborada conceitualmente objetive analisar um impacto positivo, pode-
se afirmar, entdo, ndo haver validade empirica em tal relagdo. A tabela 7 apresenta os

coeficientes de caminho e suas respectivas significancias estatisticas na amostra original.
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Tabela 7 - Coeficientes de caminho e significancia da amostra original

Significincia
Relacdes observadas Original | Erro padrio Amostra Original

Teste t p-valor
Qualidade Site -> Design Site 0.845 0.0277 3,05E+01| 1,39E-103*
Qualidade Site -> Cumpr/Confiab 0.684 0.0377| 1,82E+01| 2,81E-53*
Qualidade Site -> Segur/Privac 0.781 0.0323| 2,42E+01| 2,09E-78*
Qualidade Site -> Serv. Clientes 0.825 0.0292  2,82E+01| 1,22E-94*
Atributos -> Risco Percebido -0.205 0.0506 -4,05E+00 6,25E-05
Risco Percebido -> Int. Recompra -0.526 0.2508| -2,10E+00( 3,66E-02*

* Significante (p < 0,05)
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Observando-se a tabela 7, pode-se notar que o coeficiente de caminho da relagdo existente entre
os construtos “ Atributos do Vinho” e “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”
apresentou um sinal negativo em seu valor (-0,205), o que significa que os atributos do vinho
impactaram negativamente o risco percebido, contrariando o que foi sugerido na formulacdo da
primeira hipotese deste estudo. Sendo assim, pode-se afirmar que ndo héa validade empirica na
relagdo assumida teoricamente entre essas variaveis, porém, por se tratar de um estudo
exploratorio, optou-se pela permanéncia do construto “Atributos do Vinho” no modelo
estrutural. A tabela 8 apresenta os coeficientes de caminho e a sua significancia estatistica, apos

a aplicacdo do procedimento bootstrapping.

Tabela 8 - Coeficientes de caminho e significdncia das subamostras (bootstrapping)

Significincia

Relacdes observadas Original | Média Boot | Erro padrio Bootstrapping
Perc.025 Perc.975
Qualidade Site -> Design Site 0.845 0.847 0.0144 0.820 0.8745*
Qualidade Site -> Cumpr/Confiab 0.684 0.685 0.0339 0.613 0.7466*
Qualidade Site -> Segur/Privac 0.781 0.783 0.0272 0.723 0.8293*
Qualidade Site -> Serv. Clientes 0.825 0.828 0.0219 0.780 0.8701*
Atributos -> Risco Percebido -0.205 -0.174 0.2169 -0.347 0.3273
Risco Percebido -> Int. Recompra -0.526 -0.332 0.3055 -0.915 0.0806

* Significante (p < 0,05)
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Corroborando essa andlise, pode-se observar na tabela 8 que o intervalo de confianga do
coeficiente de caminho da relagao existente entre os construtos “Atributos do Vinho” e “Risco
Percebido em Compras de Vinhos Online” apresentou alteragdo do sinal algébrico, quando

comparados os seus limites, o que significa que o valor “0” (zero) consta no intervalo, logo, o
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coeficiente de caminho dessa relacdo ndo ¢ significante ao nivel de significancia de 5%, pois

ndo se pode afirmar que o intervalo de confianca dessa relagdo seja diferente de zero.

Por outro lado, no que tange a relagdo existente entre os construtos “Risco Percebido em
Compras de Vinhos Online” e Intengdo de Recompra de Vinhos Online”, o sinal negativo no
valor do coeficiente de caminho (-0,526) apresentado na tabela 8, sinaliza um alinhamento com
o que foi apresentado na segunda hipdtese deste estudo, significando que o risco percebido
impactou negativamente a intencao de recompra, o que demonstra haver validade empirica
nessa relacdo, indicando que o aumento de 1 unidade no risco percebido resultaria na
diminui¢ao de 0,526 unidade na intencdo de recompra, ou seja, os niveis de risco percebido
pelos respondentes deste estudo apresentaram moderada influéncia negativa na intengdo de

recompra de vinhos pela internet.

Vale ressaltar, que embora possa-se afirmar que haja significncia estatistica na relacao
existente entre os construtos “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Intencao de
Recompra de Vinhos Online”, uma vez que o valor do teste ¢ tenha sido superior ao valor do ¢
critico para o nivel de significancia de 5% (t > 1,96) e que o p-valor tenha sido inferior a 0,05,
fez-se necessaria a andlise do teste de significancia pelo procedimento bootstrapping, pois,
como pode-se observar na tabela 8, os valores dos limites do intervalo de confianga no
procedimento bootstrapping apresentaram sinal algébrico divergentes, ou seja, o valor “0”

(zero) consta nesse intervalo, o que permite supor nao haver significancia estatistica na relagao.

Diante da dubiedade de resultados encontrados na analise da relacdo existente entre os
construtos “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Inten¢do de Recompra de
Vinhos Online”, supde-se que tal relacao pode ser considerada significante a 0,05, porém, na
amostra selecionada para este estudo em particular, pois, como o procedimento bootstrapping
analisa os efeitos das relagoes entre as variaveis do modelo estrutural em diversas subamostras
a partir da amostra original, deve-se tomar cuidado ao se fazer qualquer inferéncia a esse
respeito, uma vez que a ndo significancia estatistica observada no procedimento bootstrapping
sugere que diferencas significativas podem acontecer em amostras diferentes da que foi

utilizada para operacionalizar esta pesquisa.

Sendo assim, assumindo que este estudo se trata de uma pesquisa exploratdria na qual ndo foram
consideradas todas as dimensdes do risco percebido presentes na literatura, optou-se pela
permanéncia do construto “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” no modelo

estrutural, julgando-se pertinente que a significancia estatistica encontrada na analise do teste t
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e do p-valor antes da aplicagdo do procedimento bootstrapping, seja suficientemente adequada
aos propdsitos a que se destina este estudo, no que tange a relagdo deste construto com a

“Intengao de Recompra de Vinhos Online”.

Analisando-se as relagdes existentes entre as variaveis latentes do modelo hierarquico de
segunda ordem plotadas na tabela 8, nota-se que todos os coeficientes de caminho se mostraram
relevantes ao nivel de significancia de 5%, destacando-se os construtos “Design do Site” e
“Servicos ao Cliente” que foram refletidos pelo construto “Qualidade do Site” com magnitude
de 0,845 ¢ 0,825, respectivamente, sendo os construtos de primeira ordem refletidos em maior

grau pelo construto de segunda ordem do modelo hierarquico reflexivo.

A segunda analise necessaria a validacdo do modelo estrutural diz respeito aos valores dos
coeficientes de determinacdo do modelo (R?) que, segundo Sanchez (2013), refere-se a
quantidade da variancia de uma varidvel latente endogena que é explicada pelas variaveis

latentes independentes ligadas a ela.

Neste estudo, o R? das varidveis latentes reflexivas de primeira ordem refere-se a quantidade da
variancia em tais variaveis que ¢ explicada pela varidvel de segunda ordem que as reflete, aqui
denominada “Qualidade do Site”. Sendo assim, tratando-se de um modelo hierarquico do tipo
reflexivo-reflexivo, fez-se necessario que os valores de R? de cada variavel latente de primeira
ordem fossem considerados, uma vez que tais variaveis também geram coeficientes de caminho
e, portanto, devem ser observados os seus impactos no modelo estrutural (WETZELS;
ODEKERKEN-SCHRODER; OPPEN, 2009). A tabela 9 apresenta os valores dos coeficientes

de determinacdo ¢ da média da redundancia.

Tabela 9 - Coeficientes de Determinacéo e indice de Redundancia

Construtos Endogenos R? Média .
Redundincia
Design do Site 0.714 0.4199
Cumprime nto/Confiabilidade 0.468 0.3934
Seguranca/Privacidade 0.610 0.4959
Servicos ao Cliente 0.680 0.5552
Risco Percebido em Compras de Vinhos Online 0.042 0.0242
Intencio de Recompra de Vinhos Online 0.335 0.2592

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Hair et al. (2014) afirmam que os valores de R? considerados aceitaveis variam de acordo com
o tipo de pesquisa e com a sua complexidade, podendo ser assumidos como altos os valores de

R? iguais ou maiores que 0,20, em caso de pesquisas que abordam o comportamento de compras
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dos consumidores. Por outro lado, em pesquisas que objetivam explicar a satisfacdo ou a

lealdade dos clientes, os valores de R? considerados altos devem ser iguais ou superiores a 0,75.

Com base na tabela 9 e, aderente ao que sugerem Hair et al. (2014), pode-se afirmar que, com
excegdo da variavel “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, todos os valores de R?
do modelo deste estudo se mostraram altos e, portanto, bastante relevantes, sobretudo por se
tratar de uma pesquisa exploratdria e pelo fato de outras possiveis varidveis existentes na

literatura ndo terem sido consideradas no modelo.

Analisando-se os coeficientes de determinacgdo das variaveis endogenas do modelo hierarquico
de segunda ordem, nota-se que o maior valor de R? foi encontrado na variavel “Design do Site”,
significando que 71,4% da variancia desta variavel foi explicada pela varidvel de segunda
ordem “Qualidade do Site”. Igualmente relevantes, as varidveis “Servigos ao Cliente”,
“Seguranga/Privacidade” e “Cumprimento/Confiabilidade” obtiveram explicagdo de suas

variancias pela variavel “Qualidade do Site” na ordem de 68%, 61% e 46,8%, respectivamente.

Vale ressaltar que a varidvel enddgena “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”
apresentou um coeficiente de determinagdo baixo, pois, nao tendo sido encontrada significancia
estatistica na sua relacdo com a variavel “Atributos do Vinho”, a explica¢do de sua variancia
por esta variavel foi de apenas 4,2%, o que para este estudo foi considerado satisfatorio, uma
vez que se trata de uma pesquisa para a qual foram consideradas dimensdes do risco percebido
que nao esgotam o dominio desse construto na literatura. Além disso, analises do risco
percebido por consumidores de uma outra amostra, usuarios de outro site especifico e em outras
circunstancias ambientais e geograficas, poderiam apresentar resultados diferentes para o

coeficiente de determinagao dessa variavel.

No que tange a analise da variavel latente “Intencdo de Recompra de Vinhos Online”, sobre a
qual o coeficiente de determinacao apresenta os principais efeitos do modelo estrutural, nota-
se o valor do R? de 0,335, o que significa que 33,5% da variancia desta variavel foi explicada
pelas outras variaveis latentes do modelo proposto, o que lhe atribui um ajuste considerado
satisfatorio para este estudo, porém, sinaliza que a inclusdo de outras varidveis no modelo

estrutural pode contribuir para melhorar o seu ajuste geral.

Tendo-se encontrado o ajuste necessario ao modelo por meio dos valores do R? das varidveis
endogenas, o proximo passo tratou da observacdo dos valores da média da redundancia das
variaveis manifestas das variaveis latentes endogenas, como medida de relevancia preditiva do

[3

modelo estrutural. Segundo Sanchez (2013 p.104), a média da redundancia “...reflete a
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habilidade de as variaveis latentes independentes explicarem a variagdo média dos indicadores

na variavel latente dependente”.

Neste sentido, observando-se a tabela 9, pode-se afirmar que a variavel latente “Qualidade do
Site” prediz a variabilidade média nos indicadores das variaveis latentes endogenas conectadas
a ela em diferentes niveis de predigdo: 42% em “Design do Site”, 39,3% em
“Cumprimento/Confiabilidade”, 49,6% em “Seguranca/Privacidade” e 55,5% em “Servigos ao

Cliente”.

Com relagdo ao poder preditivo da variavel “Atributos do Vinho” na média da variancia dos
indicadores da varidvel “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, nota-se um
percentual de predi¢do muito baixo, de apenas 2,4%, o que reforca a insignificancia da relagao
existente entre essas variaveis no modelo, porém, uma vez que se optou pela permanéncia da
variavel “Atributos do Vinho” no modelo estrutural, julgou-se pertinente apresentar as analises

dos valores que envolveram esta variavel nas saidas do software “R”.

Ainda observando a tabela 9, nota-se que o poder preditivo da varidvel “Risco Percebido em
Compras de Vinhos Online” apresentou um percentual de predi¢ao de 25,9%, indicando que a
varidncia média dos indicadores da varidvel “Intencdo de Recompra de Vinhos Online” ¢
explicada em baixo grau pela variavel independente “Risco Percebido em Compras de Vinhos

Online”.

5.4 ANALISE DO EFEITO MODERADOR

A andlise do efeito moderador da varidvel “Qualidade do Site” foi realizada apenas na relagdo
existente entre as variaveis “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Inten¢do de
Recompra de Vinhos Online”, uma vez que ndo se encontrou significdncia nomoldgica ou
estatistica na relacdo entre as variaveis “Atributos do Vinho” e “Risco Percebido em Compras

de Vinhos Online”.

Tal andlise se deu pela abordagem do produto dos indicadores, sugerida por Hair et al. (2014),
a qual refere-se a criacdo e inclusdo de uma nova variavel ao modelo, considerando os
resultados dos termos de interacdo obtidos entre cada um dos indicadores da variavel
moderadora com cada um dos indicadores da variavel latente independente diretamente ligada
a variavel latente dependente, sobre a qual se deseja verificar o efeito moderador. A tabela 10

apresenta o resultado da analise do efeito moderador da relagdo existente entre as variaveis
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“Qualidade do Site”, “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Intencdo de

Recompra de Vinhos Online”.

Tabela 10 - Resultado do efeito moderador (amostra original)

SignificAncia
Relacio observada Original | Erro padrio Amostra Original
Teste t p-valor
Qualidade Site*Risco Percebido-> Inten¢do de Recompra 0.334 0.2392| -1,40E+00 1,64E-01

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

De acordo com o resultado da tabela 10, pode-se afirmar que a varidvel “Qualidade do Site”
ndo moderou a relacdo existente entre as variaveis “Risco Percebido em Compras de Vinhos
Online” e “Inten¢do de Recompra de Vinhos Online”, pois o valor de -1,4 para o teste t foi
inferior ao t critico para o nivel de significancia de 5% (t > 1,96), independentemente do sinal
algébrico. Além disso, o p-valor de 0,164, superior a 0,05, corrobora a insignificancia estatistica
dessarelacdo. A tabela 11 apresenta o resultado da analise do efeito moderador, apds a aplicagao

do procedimento bootstrapping.

Tabela 11 - Resultado do efeito moderador (bootstrapping)

Significincia
Relacio observada Original |Média Boot | Erro padrio Bootstrapping
Perc.025 Perc.975
Qualidade Site*Risco Percebido-> Intengdo de Recompra 0.334 0.141 0.2715 -0.217 0.6554

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Observando-se o resultado da tabela 11, nota-se que os valores do intervalo de confianga
apresentaram sinal algébrico divergente, ratificando a insignificancia dessa relagdo ao nivel de
significancia de 5%. Sendo assim, conclui-se que nao foram encontradas evidéncias estatisticas
que permitissem sustentar a quarta hipotese deste estudo. A figura 4 apresenta o resumo dos

resultados das analises estatisticas empreendidas neste trabalho.
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Figura 4 - Modelo conceitual final da pesquisa
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* Significante (p < 0,05) para os coeficientes de caminhos entre as variaveis latentes do modelo.
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As linhas tracejadas representam as relagdes do efeito moderador.

O simbolo em formato de X sobre as setas representa as variaveis excluidas do modelo e as relagdes ndo observadas.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

\

Finalmente, a ultima anélise necessaria a validagdo do modelo conceitual diz respeito a
observac¢do do indice GOF, ou Goodness-of-fit que, segundo Sanchez (2013), refere-se ao
indice utilizado como critério de verificagdo do ajuste geral da qualidade de um modelo, pois
considera o ajuste do modelo de mensuragdo € do modelo estrutural, simultaneamente. Para
este estudo, o indice GOF apresentou o valor de 0,483, o que pode ser considerado satisfatorio
para esta pesquisa de carater exploratoria, embora ndo haja consenso quanto ao valor de corte

ideal para este indice.

Tendo sido realizadas todas as analises nos dados, foi possivel elaborar o quadro 8, apresentado

abaixo, o qual compila todas as hipdteses deste trabalho e seus respectivos resultados.

Quadro 8 - Resultado dos testes de hipoteses

Hipéteses Resultado
H1: Os atributos do vinho impactam positivamente o risco percebido em compras de vinho online. Refutada
H2: A ntengéo de recompra de vinhos online ¢ impactada negativamente pelo risco percebido em compras de vinhos online. Sustentada
H3: A qualidade do site modera a relagio entre os atributos do vinho € o risco percebido em compras de vinhos online. Refitada
H4: A qualidade do site modera a relagdo entre o risco percebido em compras de vinhos online e a intengdo de recompra de vinhos online. Refutada

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo principal deste trabalho foi analisar quais seriam os impactos da variavel latente
“Qualidade do Site” nas possiveis relagdes existentes entre as varidveis latentes “Atributos do
Vinho”, “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Intencao de Recompra de Vinhos
Online”, supondo-se que tais relagdes seriam confirmadas neste estudo e que a qualidade do

site agiria como uma variavel moderadora de tais relagdes.

De modo geral, os resultados dos testes de hipoteses, apresentados no quadro 8, demonstram
que, para este estudo, a partir das analises dos dados coletados nesta amostra especifica, a
relacdo entre as varidveis latentes “Atributos do Vinho” e “Risco Percebido em Compras de
Vinhos Online” ndo demonstrou significancia estatistica, ndo sendo possivel sustentar a

primeira hipotese deste estudo.

O fato de nao ter sido encontrada significincia estatistica na relagdo entre as variaveis
“Atributos do Vinho” e “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” pode ser explicada,
em parte, pelo fato de os atributos do vinho possuirem diversas dimensdes que nao foram
consideradas neste trabalho. Além disso, ainda ndo hd consenso na literatura sobre quais
dimensdes compdem esta variavel como um construto, propriamente dito. Neste sentido, pode-
se supor que os onze atributos do vinho selecionados para este estudo nao foram capazes de

capturar todas essas dimensoes.

Uma outra possivel explicagdo para a ndo significancia desta variavel neste estudo, pode ser o
fato de os atributos do vinho terem sido utilizados para medir uma mesma variavel latente, sem
considerar as diferengas dimensionais entre tais atributos, o que pode ter contribuido para
alguma confusdo no entendimento dos respondentes, ja que a medi¢ao desta variavel latente foi
feita por meio da relacdo direta de suas varidveis manifestas, ndao sendo considerando o modelo

hierarquico linear utilizado por Cho, Bonn e Kang (2014).

Vale ressaltar, que a ndo utilizacdo de um modelo hierarquico de segunda ordem para medir a
variavel latente “Atributos do Vinho” neste estudo, se deu pelo fato de ndo terem sido
encontradas as assertivas utilizadas no trabalho empreendido por Cho, Bonn e Kang (2014), o
qual serviu como referéncia para a elaboracao das hipdteses deste presente estudo, mesmo apos
a sua solicitagdo direta, por e-mail, aos autores daquele trabalho. Além disso, o presente estudo

trata-se da primeira tentativa de se utilizar a técnica da modelagem de equagdes estruturais para
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a realizacdo de andlises multivariadas nas possiveis relagdes entre as varidveis latentes

propostas no modelo conceitual deste trabalho.

Na pesquisa realizada por Cho, Bonn e Kang (2014), utilizando a técnica da modelagem
hierarquica linear, as relagdes entre os atributos do vinho e o risco percebido foram medidas
em blocos distintos de varidveis manifestas, de modo que cada bloco tratou de medir uma
dimensao especifica dos atributos: atributos sensoriais; atributos de origem; e atributos de
reputagao. Os resultados do estudo daqueles autores sugerem que os atributos sensoriais € os
de origem, mostraram-se capazes de impactar significativamente o risco percebido em compra
de vinhos pela internet, porém, os impactos dos atributos de reputagdo nao foram significativos

nessa relacao.

Divergente com os achados publicados no estudo de Cho, Bonn e Kang (2014), este presente
estudo ndo encontrou evidéncias empiricas que sustentassem a significancia estatistica na
relagdo entre os atributos do vinho e o risco percebido em compras de vinhos pela internet,
quando utilizada a técnica da modelagem de equagdes estruturais, indicando que os atributos
do vinho necessitam de um refinamento no que tange a sua andlise como um construto

multidimensional.

Charters e Pettigrew (2007) afirmam que a qualidade do vinho esta relacionada a importancia
que ¢ atribuida pelos consumidores aos seus atributos intrinsecos e extrinsecos, levando-os a
criarem as suas proprias experiéncias com o vinho, baseados em suas percepcdes pessoais, ou
seja, os atributos do vinho podem influenciar de diversas formas as percep¢des dos

consumidores quanto a qualidade do vinho.

Neste sentido, pode-se supor que o fato de serem encontrados diversos estudos na literatura que
analisaram os atributos do vinho separadamente (EVES, 1994; GIL; SANCHEZ, 1997;
JARVIS; MUELLER; CHIONG, 2010; MATTHEWS et al., 1990; MUELLER; SZOLNOKI,
2010; PIQUERAS-FISZMAN; SPENCE, 2012; SAENZ-NAVAJAS et al., 2014; SIEGRIST;
COUSIN, 2009; VEALE; QUESTER, 2009), esteja relacionado a dificuldade de se medir varias

dimensdes dos atributos do vinho por meio de uma unica variavel latente multidimensional.

No que tange a relagdo existente entre as varidveis latentes “Risco Percebido em Compras de
Vinhos Online” e “Inten¢do de Recompra de Vinhos Online”, os resultados encontrados neste
estudo corroboram os achados em outros trabalhos (CHIU et al., 2014; CHO; BONN; KANG,

2014), pois, igualmente, nota-se um efeito negativo do risco percebido na intengdo de recompra
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online, de modo que aumentando-se os niveis de risco percebido, percebe-se a diminuicao da

inten¢do de recompra pela internet, sustentando a segunda hipdtese elaborada para este estudo.

A relagdo entre as variaveis latentes “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e
“Intencdo de Recompra de Vinhos Online”, mostrou-se significante ao nivel de significancia
de 5%, para a amostra original selecionada para a realizagdo deste estudo, porém, recomenda-
se cautela quanto a possiveis generalizacdes, uma vez que as andlises do procedimento
bootstrapping para validacao desta relagdo demonstrou-se insignificante para as subamostras
geradas no software “R”, ao nivel de significancia de 5%, o que pode ser interpretado como
uma relacdo valida especificamente para a amostra original deste trabalho, a qual foi composta
por usuarios do site wine.com.br e em condigdes ambientais e geograficas que permeiam a atual

situacao economica do Brasil.

No estudo realizado por Chiu et al. (2014), o impacto negativo do risco percebido na intengao
de recompra online foi baixo, uma vez que a sua amostra foi composta, predominantemente,
por respondentes experientes em compras pela internet. Segundo estes autores, o nivel de
experiéncia dos compradores foi determinante para que o impacto do risco percebido fosse

minimizado naquele trabalho.

Analogamente, observando-se o grafico 5 do presente estudo, nota-se que apenas 14% dos
respondentes desta amostra julgaram-se altamente envolvidos com o mundo do vinho, o que
pode ser uma explicagdo razodvel para o moderado efeito negativo na relagdo entre essas
varidveis neste estudo, uma vez que o mesmo tratou especificamente da compra de um produto
complexo e, portanto, um maior nivel de envolvimento dos consumidores poderia diminuir o

impacto do risco percebido na inten¢do de recompra de vinhos online.

Tendo sido elaboradas as assertivas destinadas a medi¢ao do “Risco Percebido em Compras de
Vinhos Online” baseando-se no trabalho empreendido por Chiu et al. (2014), vale ressaltar que
foi retirada do modelo de mensuracao a varidvel manifesta (V19), utilizada para medir a
dimensdo do desempenho do produto, ou seja, o risco de o produto ndo atender as expectativas
dos consumidores. Tal eliminagdo fez-se necessaria, uma vez que o coeficiente de caminho
desta variavel demonstrou-se insignificante na relagdo com a sua variavel latente, sendo
consideradas suficientemente apropriadas para o modelo deste estudo apenas trés dimensodes do
risco percebido: risco de perdas financeiras; risco de perdas de privacidade; e risco de perdas

relacionadas a entrega do produto.
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No que se refere aos resultados das analises que envolveram a varidvel latente “Intencao de
Recompra de Vinhos Online”, pode-se afirmar que a mesma apresentou um ajuste satisfatorio
ao modelo conceitual proposto para este estudo, uma vez que o seu coeficiente de determinacao
foi de R*=0,335, o que significa que 33,5% da variabilidade desta variavel foi explicada pelas
demais variaveis latentes do modelo. Segundo Hair et al. (2014), em estudos que se destinam a
analisar o comportamento dos consumidores, valores de R? iguais ou superiores a 0,20 podem
ser considerados altos, portanto, pode-se afirmar que o poder de explicagdo da variancia na
variavel latente “Intengdo de Recompra de Vinhos Online” pelas outras variaveis latentes do
modelo conceitual, foi considerado alto para este estudo, sobretudo, por se tratar de uma

pesquisa exploratoria.

Vale ressaltar, no entanto, que a variavel manifesta (V23) foi retirada do modelo de
mensura¢ao, uma vez que nao apresentou efeito direto significante, quando analisadas as cargas
individuais das variaveis manifestas destinadas a medi¢do da variavel latente “Intencdo de

Recompra de Vinhos Online”.

Com relacdo aos resultados das analises do modelo hierarquico de segunda ordem elaborado
para este estudo, pode-se notar que as variaveis latentes de primeira ordem “Design do Site”,
“Cumprimento/Confiabilidade”, “Seguranca/Privacidade” e “Servicos ao Cliente”, foram
refletidas em alto grau pela varidvel latente de segunda ordem “Qualidade do Site”,
apresentando alinhamento com o que propuseram Wolfinbarger e Gilly (2003), uma vez que
foi encontrada significancia estatistica para todas as variaveis latentes observadas no modelo,
mesmo apoOs a retirada das varidveis manifestas (V29), utilizada para medir a variavel latente
de primeira ordem “Design do Site” e (V34), utilizada para medir a varidvel latente de primeira
ordem “Cumprimento/Confiabilidade”, as quais apresentaram cargas individuais abaixo de 0,7

e comunalidade abaixo de 0,5, seguindo o que recomendam Hair et al. (2014).

Analisando-se os coeficientes de caminho das relagoes existentes entre as variaveis latentes do
modelo hierarquico de segunda ordem, pode-se notar que a variavel latente de primeira ordem
“Design do Site” foi refletida em maior grau pela variavel latente de segunda ordem “Qualidade
do Site”, apresentando um coeficiente de caminho de 0,845, seguida pela varidvel latente de
primeira ordem “Servigos ao Cliente”, que apresentou um coeficiente de caminho de 0,825. Em
menor grau, mas igualmente relevantes, as varidveis latentes de primeira ordem
“Seguranca/Privacidade” e “Cumprimento/Confiabilidade” apresentaram coeficientes de

caminho de 0,781 e 0,684, respectivamente.



83

No que se refere a andlise do efeito moderador da varidvel latente “Qualidade do site”, ndo
tendo sido encontrada significancia estatistica na relacdo entre os “Atributos do Vinho” e o
“Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, tanto na amostra original, quanto pelo
procedimento bootstrapping, julgou-se impertinente analisar o efeito moderador nessa relagao,

sendo refutada a terceira hipdtese elaborada para este estudo.

Por outro lado, analisou-se o efeito moderador da “Qualidade do Site” na relagao existente entre
o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a “Intencdo de Recompra de Vinhos
Online”. Os resultados da analise do efeito moderador da qualidade do site nesta relagdo
mostraram-se insignificantes ao nivel de significancia de 5%, uma vez que na analise da
amostra original o p-valor de 1,64 foi superior a 0,05 e o teste t apresentou valor menor do que
o valor de t critico de 1,96. Corroborando o resultado insignificante observado na amostra
original, o procedimento bootstrapping apresentou alteragao do sinal algébrico nos valores do
intervalo de confianca, o que demonstra que o valor “0” (zero) consta no intervalo, logo, nao
foram encontradas evidéncias estatisticas que pudessem sustentar a quarta hipotese deste
estudo, ou seja, a variavel latente de segunda ordem “Qualidade do Site” ndo moderou a relagao
existente entre o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a “Inten¢do de Recompra

de Vinhos Online”.

Uma possivel explicagdo para os resultados encontrados nas analises do efeito moderador, seria
o fato de que, para compor a amostra deste estudo, ndo se fez distingdo entre os consumidores
que utilizaram o site wine.com.br apenas como mais um canal alternativo de compras de vinhos
pela internet, daqueles consumidores assinantes de algum dos clubes de vinhos ofertados pelo
referido site, pois, supondo-se que o envolvimento dos clientes com a wine.com.br, dentro de
uma perspectiva de clube de assinantes de vinhos, poderia criar uma identificagdo pessoal com
o site enquanto empresa, o resultado desse envolvimento poderia ser um baixo grau de risco

percebido por tais consumidores.

Neste sentido, como a analise do efeito moderador foi operacionalizada pela abordagem do
produto dos indicadores, como sugeriram Hair et al. (2014), foram considerados os indicadores
da variavel latente moderadora “Qualidade do Site” e os indicadores da variavel latente
independente “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” para a criagdo dos termos de
interacdo, o que pode ter contribuido para o resultado insignificante do efeito moderador na
relagdo entre as variaveis “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e “Intencao de

Recompra de Vinhos Online”.
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Embora ndo se tenha encontrado evidéncias estatisticas que pudessem sustentar a hipotese de
que a qualidade do site modera a relagdo existente entre o “Risco Percebido em Compras de
Vinhos Online” e a “Intengao de Recompra de Vinhos Online”, os resultados das analises deste
estudo ampliam a abrangéncia das analises realizadas no trabalho empreendido por Cho, Bonn
e Kang (2014), uma vez que naquele trabalho ndo foi observada uma possivel moderag¢ao da

qualidade do site na relacdo existente entre tais variaveis latentes.

Finalmente, pode-se afirmar que o modelo conceitual proposto para este estudo apresentou um
ajuste geral satisfatorio, uma vez que o resultado do indice GOF, ou Goodness-of-fit, foi de
0,483 e, embora possa-se supor que a inclusdo de outras varidveis ao modelo poderia melhor o
seu ajuste geral, considerou-se que o modelo proposto foi satisfatoriamente capaz de se alinhar

aos objetivos deste estudo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Objetivando analisar os impactos da qualidade do site nas relagdes entre os atributos do vinho,
o risco percebido e a inten¢do de recompra online, dentro de uma perspectiva voltada para o
consumo do vinho enquanto um produto complexo, buscou-se na literatura os trabalhos que
pudessem fornecer o aporte teodrico necessario a elaboracao do modelo conceitual deste estudo,
de modo que fosse possivel empreender as diversas analises apresentadas nos capitulos
anteriores. O topico seguinte apresenta as conclusdes com base nos resultados encontrados

neste estudo.

6.1 CONCLUSOES

Diante da grande variedade de atributos que o vinho possui, diversos trabalhos trataram do
estudo do consumo desta bebida, considerando peculiaridades no comportamento de compra
dos consumidores que nem sempre sdo observadas em outros produtos, tendo sido necessaria a
realizacdo de um levantamento bibliométrico com o objetivo de encontrar os principais

atributos relacionados ao vinho em diversos trabalhos encontrados na literatura.

Apos o levantamento bibliométrico realizado para identificar os principais atributos do vinho,
foram selecionados onze atributos desta bebida considerados alinhados aos propositos deste
estudo e, ndo tendo sido encontradas as assertivas utilizadas por Cho, Bonn e Kang (2014) para
medir os atributos do vinho como um construto capaz de capturar o maximo de dimensoes
possiveis desta variavel, fez-se necessaria a elaboragdo propria das assertivas relacionadas aos

atributos do vinho utilizadas no questionario para coleta de dados.

Os resultados das analises multivariadas realizadas no software “R”, demonstraram que as
variaveis manifestas utilizadas para medir o construto “Atributos do Vinho” ndo apresentaram
significancia estatistica, sendo as suas cargas consideradas incapazes de contribuir de maneira

relevante para a formacao desta varidvel como um construto.

Um dos motivos para essa insignificancia pode estar no fato de que nao foram analisados todos
os atributos do vinho encontrados na literatura, uma vez que se optou pela elaboracdo de um
modelo que fosse o mais parcimonioso possivel. Uma outra possivel explica¢do para tal
insignificancia pode ter sido o uso de todas as varidveis medindo o construto “Atributos do

Vinho” em um mesmo nivel.
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Por se tratarem de atributos que se relacionam com dimensdes muito distintas entre si, uma
analise que considerasse o agrupamento das varidveis manifestas em um modelo hierarquico de
segunda ordem poderia apresentar resultados significativos, além disso, as assertivas que se
destinaram a medicdo do construto “Atributos do Vinho” sugeriram a necessidade de os
respondentes atribuirem graus de importancia diferentes para cada atributo, o que pode ter

gerado alguma confusdo no ato da resposta.

Nao tendo sido encontrada significancia estatistica para as variaveis manifestas do construto
“Atributos do Vinho”, tornou-se compreensivel o fato de ndo ter havido significancia empirica
entre esta variavel e o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, porém, por se tratar
se uma pesquisa exploratdria e, seguindo o que sugeriram Henseler, Ringle e Sinkovics (2009),

optou-se pela permanéncia deste construto no modelo.

Os resultados das analises dos coeficientes de caminho indicaram que os atributos do vinho
impactaram negativamente o risco percebido, porém, por ndo haver significancia estatistica
nessa relagao e por ter sido encontrado um sentido de impacto diferente do que foi proposto na
primeira hipdtese deste estudo, conclui-se que os atributos do vinho ndo impactam
positivamente o risco percebido em compras de vinhos online, portanto, a hipotese H1 foi
refutada na presente pesquisa. Tais resultados sdo dissonantes com os achados apresentados no

trabalho empreendido por Cho, Bonn e Kang (2014).

No que tange ao construto “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, adaptado do
trabalho empreendido por Chiu et al. (2014) para uma perspectiva especifica do consumo de
vinho, notou-se se tratar de uma variavel multidimensional, sendo suas varias dimensoes
abordadas de formas distintas na literatura. Neste sentido, objetivou-se encontrar as principais

dimensdes do risco percebido utilizadas em trabalhos cientificos e em contextos distintos.

Chiu et al. (2014) sugeriram quatro dimensdes consideradas suficientemente necessarias a
medicao do risco percebido: risco de entrega; risco financeiro; risco de desempenho; e risco de
privacidade, sendo cada uma das dimensdes medida por uma Unica variavel manifesta. Neste
estudo, a variavel manifesta (V19) destinada a medir a dimensao “risco de desempenho” nao
apresentou significancia estatistica e, por esse motivo, foi eliminada do modelo de mensuragao.
Vale ressaltar, que a sua retirada do modelo se deu por verificar-se que os pesos € as cargas
externas de cada uma das varidveis manifestas preservadas no modelo apresentaram aumento

em seus valores, ap6s a sua eliminagdo. Neste sentido, julgou-se que as Trés dimensdes que
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foram preservadas no modelo mostraram-se capazes de medir o risco percebido em compras de

vinhos online de forma satisfatoria neste estudo.

No que se refere as analises da relagdo existente entre as variaveis “Risco Percebido em
Compras de Vinhos Online” e “Intencdo de Recompra de Vinhos Online”, os resultados
demonstraram se tratar de uma relagdo significante ao nivel de significancia de 5%, quando

analisados os resultados dos testes estatisticos realizados na amostra original.

Embora tenha sido observada significancia estatistica nessa relagdo, para a amostra original
deste estudo, recomenda-se cautela ao se fazer inferéncias nesse sentido, quando selecionadas
outras amostras diferentes desta, pois, os resultados do procedimento ndo paramétrico
bootstrapping apontaram para uma direcdo oposta, uma vez que os valores dos limites do
intervalo de confianga apresentaram alteragdo do sinal algébrico, o que indica que o valor “0”
(zero) consta em tal intervalo e, portanto, ndo se pode afirmar que haja significancia estatistica
na relacdo entre essas varidveis, para amostras diferentes da original. Estes resultados nao
mudam as interpretagdes feitas pelo autor deste trabalho quanto aos seus achados, mas lhe

conferem a necessidade de cautela em possiveis generalizagdes.

No que tange ao ajuste da variavel “Inten¢do de Recompra de Vinhos Online” ao modelo deste
trabalho, pode-se afirmar que a mesma demonstrou satisfatorio alinhamento com os seus
propositos, tanto no nivel das suas varidveis manifestas, quanto em relacdo ao seu ajuste geral
ao modelo estrutural, uma vez que a sua relacdo com o construto “Risco Percebido em Compras
de Vinhos Online” foi consoante com o que se propds na segunda hipdtese deste estudo. Importa
ressaltar que a variavel manifesta (V23) foi retirada do modelo de mensuragdo desta variavel

latente, por apresentar peso e carga externa irrelevantes.

Neste sentido, os resultados das analises dessa relacdo permitem supor que a intengdo de
recompra de vinhos online impactam negativamente o risco percebido em compras de vinhos

online, dando suporte para a sustentacdao da hipdtese H2 elaborada para este estudo.

Analisando-se 0 modelo e-TailQ sugerido por Wolfinbarger e Gilly (2003) para medir a
qualidade do site, notou-se que o mesmo demonstrou alinhamento com os propodsitos deste
estudo, uma vez que os resultados das analises das relagdes entre as variaveis latentes do modelo
hierarquico de segunda ordem, apresentaram significancia estatistica para todos os coeficientes
de caminho das relagdes entre as varidveis latentes de primeira ordem e a variavel latente de

segunda ordem.
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Destaca-se, ainda, que os coeficientes de determinacdo das variaveis enddgenas deste modelo
hierarquico de segunda ordem foram todos relevantes, demonstrando que a variavel latente de
segunda ordem “Qualidade do Site” foi capaz de explicar, em alto grau, a variabilidade de cada
variavel latente de primeira ordem do modelo. Vale ressaltar, que duas variaveis manifestas
foram retidas do modelo de mensuragdo: (V29) destinada a medicdo da variavel latente de
primeira ordem “Design do Site”; e (V34) destinada a medi¢do da varidvel latente de primeira
ordem “Cumprimento/Confiabilidade”. A retirada dessas varidveis manifestas do modelo de
mensuragao se deu pelo mesmo motivo que foram retiradas as variaveis (V19) e (V23), como

justificou-se anteriormente.

Quanto as analises do efeito moderador da variavel latente “Qualidade do Site” nas relagdes
entre os “Atributos do Vinho”, o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a
“Intenc¢do de Recompra de Vinhos Online”, importa informar que tal observagao sé foi possivel
de ser realizada na relagdo entre o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a
“Intencdo de Recompra de Vinhos Online”, pois, como os resultados da relagdo entre os
“Atributos do Vinho” e o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” demonstraram ndo
haver significancia estatistica, julgou-se impertinente observar o efeito moderador da
“Qualidade do site” nessa relagdo. Sendo assim, diante da impossibilidade de se observar tal

relacdo, considerou-se refutada a hipotese H3 deste estudo.

Os resultados das analises do efeito moderador da varidvel latente “Qualidade do Site” na
relagdo existente entre o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a “Intencao de
Recompra de Vinhos Online” demonstraram-se insignificantes ao nivel de significancia de 5%,
tanto para a amostra original, quanto para o procedimento bootstrapping, nao tendo sido
encontradas evidéncias estatisticas que sustentassem a suposi¢ao de que a qualidade do site
moderaria a relagdo existente entre o risco percebido em compras de vinhos online € a inteng¢ao
de recompra de vinhos online. Sendo assim, conclui-se que a hipotese H4 deste estudo foi

refutada.

Uma possivel explicagdo para a ndo significincia estatistica nessa relagdo pode estar no fato de
a amostra ter sido composta por clientes altamente envolvidos com o site wine.com.br, uma vez
que nao se fez qualquer distingao de clientes quanto ao seu envolvimento com o site e, sabendo-
se que existe a possibilidade de que muitos respondentes tenham sido selecionados nos bancos
de dados de clientes assinantes de algum dos clubes de vinhos ofertados pelo site wine.com.br,
tal envolvimento pode ter influenciado os resultados das respostas, sobretudo, no que tange a

percepgao de risco.
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Neste sentido, como a moderagao foi feita por meio da abordagem do produto dos indicadores,
nesse caso, os indicadores da variavel moderadora “Qualidade do Site” e da variavel latente
independente “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, vieses nas respostas poderiam
alterar os valores dos termos de interacao utilizados para analisar o efeito moderador da
“Qualidade do Site” na relagdo entre o “Risco Percebido em Compras de Vinhos Online” e a

“Intencdo de Recompra de Vinhos Online”.

Finalmente, vale ressaltar que as analises dos resultados do impacto de cada atributo do vinho
na decis@o de compra dos consumidores que compuseram a amostra deste estudo, permitem
afirmar que os atributos com maior poder de influéncia nas compras de vinhos pela internet
foram o sabor, o tipo de vinho e o prego. Por outro lado, os atributos com menor poder de
influéncia na decisdo de compras dos consumidores observados nesta pesquisa foram o rétulo,

o envelhecimento e a cor do vinho.

Merece atengdo o fato de o preco do vinho ter sido considerado um atributo extrinseco
altamente influenciador da decisdao de compras na amostra selecionada para este estudo, o que

pode estar relacionado a0 momento recessivo em que se encontra o Brasil atualmente.

6.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Como em qualquer pesquisa cientifica, este trabalho contém algumas limitagdes, sobre as quais

fez-se necessaria a apresentagao a seguir:

1) O modelo conceitual proposto para esta pesquisa tomou como base o estudo
empreendido por Cho, Bonn e Kang (2014), porém, ndo se teve acesso ao questionario utilizado
por aqueles autores para que se pudesse replicar a pesquisa na integra € comparar os seus
resultados. Sendo assim, elaborou-se o questiondrio para coleta de dados a partir da revisdo da
literatura que trata do estudo do tema selecionado para este estudo, o que, certamente, contribui
para que as assertivas destinadas a medicdo da variavel latente ‘“Atributos do Vinho”
apresentassem inconsisténcias tedricas e praticas, as quais foram confirmadas nas analises
multivariadas realizadas neste estudo;

2) A composic¢ao da amostra ndo foi feita de forma estratificada, sendo desconsiderados os
diferentes niveis de envolvimento dos consumidores com o site wine.com.br, o que pode ter
causado algum viés nas respostas, sobretudo, no bloco de respostas destinadas a medi¢ao do

risco percebido em compras de vinhos online;
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3) Por se tratar se uma pesquisa exploratdria, uma fase qualitativa poderia ter contribuido
para a defini¢do das dimensdes dos atributos do vinho com maior riqueza de detalhes, podendo

resultar em um questionario mais apropriado a medigao desta variavel neste estudo.

6.3 PESQUISAS FUTURAS

Por se tratar de um campo da literatura em franca expansao, sobretudo, pelo fato de o consumo
de vinho no Brasil apresentar niveis cada vez mais elevados, pesquisadores interessados nesse
tema tém uma grande variedade de possibilidades de andlises a serem realizadas. Algumas

sugestdes para pesquisas futuras sdo apresentadas a seguir:

1) Uma vez que as dimensdes dos atributos do vinho sdo muito variadas, a criacdo de um
modelo de mensuragdo multinivel poderia oferecer uma solugdo interessante para o
agrupamento de tais dimensdes, permitindo que as analises multivariadas fossem realizadas em
modelos hierarquicos capazes de aportar todas as dimensdes formativas desse construto que sao
encontradas na literatura;

2) Outra sugestdo seria a inclusdo de mais dimensodes destinadas a medi¢do do construto
“Risco Percebido em Compras de Vinhos Online”, pois, buscando apresentar um modelo de
mensuragcdo 0 mais parcimonioso possivel, dimensdes importantes do risco percebido nao
foram consideradas neste estudo. A inclusdo de outras dimensdes pode ampliar a abrangéncia
do modelo, conferindo-lhe um maior ajuste geral e, consequentemente, maior robustez;

3) Uma outra sugestdo seria a verificacdo do efeito moderador de outras variaveis na
relacdo existente entre o risco percebido e a inten¢do de recompra online, como por exemplo,
o efeito moderador do “grau de envolvimento com o mundo do vinho” ou, ainda, o efeito
moderador do “gé€nero” nessa relagao.

4) Sugere-se, ainda, que as amostras sejam compostas de forma estratificada,
considerando-se os diversos niveis de envolvimento dos clientes com o site pesquisado, de

modo a se evitar que vieses possam comprometer os resultados das analises;
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

V1 Género
1 () Masculino
2 () Feminino
3 () Prefiro ndo responder

V4 Grau de envolvimento e experiéncia
com o mundo do vinho

1( ) Baixo
2 () Médio
3 () Alto

V5 Frequéncia de compra de vinho online
1 ( ) Raramente
2 () 1vezpormés
3 () 2a3vezespor més
4 () 4a5vezes pormés
5 () Acimade 5vezes por més

V2 Idade
1( ) 18a30anos
2 () 31a40anos
3 () 41a50anos
4 () 51a60anos
5 () acimade 60 anos

V6 Quantidade de garrafas/pedido
1( ) la3garrafas
2 () 4a6garrafas
3 () 7a9garrafas
4 () 10 ou mais garrafas

V3 Nivel educacional
1( ) Fundamental
2 () Ensino médio
3 () Ensino superior
4 () Pés-graduagdo/Especializagdo
5 ( ) Mestrado/Doutorado

V7 Gasto aproximado por pedido
1( ) Até RS$ 50,00
2 () R$51,00a RS 100,00
3 () R$101,00a RS 150,00
4 () R$151,00a R$ 200,00
5( ) Acimade RS 200,00

Numa escala de 1 a 7, onde 1 corresponde a DISCORDO TOTALMENTE e 7 corresponde a CONCORDO TOTALMENTE, assinale o

numero que melhor representa a sua opinido

ATRIBUTOS DO VINHO

A minha escolha de vinhos é fortemente influenciada pela importancia que eu dou ao atributo... 1

DISCORDO CONCORDO|

TOTALMENTE TOTALMENTE|
V8|Sabor 1|12(3|4|5|6]|7
V9|Aroma 1|12(3|4|5|6]|7
V10| Cor 1|12(3|4|5|6]|7
V11|Pais/Regido de origem 1|12|3|4|5|6]|7
V12|Variedade de uvas (vinhos varietais ou blends) 1|12(3|4|5|6]|7
V13| Tipo do vinho (tinto, branco, rosé...) 1(2|3|4|5|6]|7
V14{Marca 1|12|3|4|5|6]|7
V15|Envelhecimento (Idade do vinho) 1(2|3|(4|5|6]|7
V16|Preco 1|12(3|4|5(6]|7
V17|Rétulo (design, informagdes relevantes) 1(2|3(4|5|6]|7
V18|Avaliagdes positivas/Prémios/Medalhas/Escala de classificagdo 1|/2(3|4|5|6]|7

Continua...
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RISCO PERCEBIDO
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De um modo geral, quando compro vinho pela internet, eu me preocupo se...

DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE|
V19| O vinho comprado pela internet pode ndo atender as minhas expectativas 1(2]3 5|16|7
Va0 Comprar vinho pela internet vai me fazer perder o controle sobre a privacidade das minhas informagdes pessoais 11213 s|lel7

e de pagamento.
vai Comprar vinho pela internet vai me fazer perder dinheiro devido a custos adicionais, como frete, ou por falta de 1l2]3 s ez
garantia em caso de falhas.

V22|Podem ocorrer falhas relacionadas a entrega do meu vinho 1(2]3 5|16|7

INTENGAO D REcoMPRA mee e
V23| Eu pretendo continuar comprando vinhos pela internet 1(2]3 5|16|7
V24| Este site é um bom lugar pra comprar vinhos 1(2]3 516|7
V25|Num futuro préximo, eu pretendo comprar vinhos neste site novamente 1(2]3 5|16|7
V26| Eu considero este site a minha primeira opgdo para comprar vinhos pela internet 1(2]3 5|16|7

QUALIDADE DO SITE

Vv27|0 design do site é bem feito e eu ndo desperdigo 0 meu tempo 1(2]3 5(6]|7
V28| O site fornece informagées detalhadas sobre os produtos 1(2]3 5(6]|7
V29|E rapido e facil completar uma transagdo neste site 1(2]3 5(6]|7
V30| O nivel de personalizagdo do site é aceitavel, nem muito e nem tdo pouco 1(2]3 5(6]|7
V31| O site tem uma boa selegdo de produtos 1123 516|7
Vv32|Quando comprei nesse site, recebi exatamente o que esperava 1123 516|7
V33|0 que eu recebo quando compro nesse site, é exatamente o que vejo representado no site 1123 5|16|7
V34| 0s produtos sdo entregues no prazo, conforme prometido 1(2]3 5(6]|7
V35|Sinto que minha privacidade esta protegida neste site 1(2]3 5(6]|7
V36|Sinto-me seguro em minhas transagdes com este site 1123 5(6]|7
V37|Percebo que o site possui recursos de seguranga adequados 1123 516|7
V38|A empresa esta disposta e pronta a responder as necessidades dos clientes 1(2]3 5(6]|7
Vv39|Quando se tem um problema, o site demonstra interesse em resolvé-lo 11213 5|16|7
V40| As consultas feitas pelo site sdo respondidas prontamente 1(2]3 5(6]|7
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CROSSLOADINGS
AV DS CC SP SC RP IR
ATRIBUTOS DO VINHO (AV) - FORMATIVO
V8 0.17411 0.029053 -0.06226 0.03957 0.05309 -0.03566 ~0.00909
V9 0.08793 0.022389 -0.05542 0.06458 0.07319 -0.01798 -0.02410
V10 0.01226 0.085320 -0.00779 0.05286 0.05990 -0.00246 0.02110
Vil 0.29094 0.045407 0.04627 0.02605 0.07309 -0.05959 0.00776
VI2 0.09479 0.062061 -0.04612 0.03968 0.06428 -0.01934 0.01466
V13 0.34850 0.073433 -0.02664 0.04203 0.05983 -0.07138 0.02466
Vi4 0.26024 0.073080 -0.00856 0.03877 0.09986 -0.05327 0.03146
V15 0.11669  -0.062295 -0.11698 0.00975 0.02627 0.02398 -0.13580
V16 0.26751 0.032707 -0.06747 -0.01026 0.03538 -0.05474 0.01498
V17 -0.10543 0.045387 -0.05431 0.01658 0.05927 0.02166 -0.04221
V18 0.61696 0.025334 -0.05814 0.03523 0.08673 -0.12638 0.06431
DESIGN DO SITE (DS) - REFLEXIVO
V27 0.09649 0.785158 0.36073 0.40826 0.38895 -0.18059 0.32190
V28 -0.00376 0.802005 0.44107 0.42246 0.48233 -0.16051 0.28402
V30 0.00456 0.717606 0.29774 0.30564 0.39731 -0.06376 0.29224
V3l 0.09330 0.761036 0.45925 0.43314 0.51766 -0.21498 0.53126
CUMPRIMENTO/CONFIABILIDADE (CC) - REFLEXIVO
V32 0.03854 0.447335 0.91355 0.39302 0.36364 -0.20779 0.37226
V33 0.08458 0.494616 0.91913 0.33690 0.42255 -0.22027 0.39176
SEGURANCA/PRIVACIDADE (SP) - REFLEXIVO
V35 0.01068 0.456816 0.35752 091112 0.43769 -0.27525 0.35106
V36 0.05013 0.441940 0.38928 0.90197 0.41335 -0.27845 0.35802
V37 0.03118 0.495486 0.33080 0.89242 0.51587 -0.31976 0.30163
SERVICOS AO CLIENTE (SC) - REFLEXIVO
V38 0.10106 0.549040 0.44428 0.50931 0.88503 -0.21268 0.47177
V39 0.07239 0.510542 0.35362 0.42051 0.93401 -0.20330 0.42309
V40 0.06022 0.527570 0.36161 0.43842 0.89039 -0.14084 0.37522
RISCO PERCEBIDO (RP) - FORMATIVO
V20 -0.14936  -0.135933 -0.16329 -0.33100 -0.14575 0.69220 -0.22537
V21 -0.17990  -0.193273 -0.20533 -0.24463 -0.18652 0.93396 -0.31743
V22 -0.16496  -0.144276 -0.20230 -0.24194 -0.14980 0.61521 -0.18033
INTENCAO DE RECOMPRA (IR) - REFLEXIVO
V24 0.16262 0.474870 0.39392 0.37542 0.43367 -0.32345 0.92543
V25 0.20255 0.391261 0.37752 0.31727 0.40367 -0.34069 0.91958
V26 0.12354 0.369742 0.32410 0.28426 0.40431 -0.19912 0.78479
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BOOTSTRAPPING - CARGAS

Variaveis Original| Média Boot|  Erro Padrdo Perc.025 Perc.975
ATRIBUTOS DO VINHO (AV) - FORMATIVO
V8 0.1741 0.1664 0.15895 -0.08236 0.527
V9 0.0879 0.1206 0.16612 -0.16839 0.484
V10 0.0123 0.1276 0.20646 -0.26165 0.497
V11 0.2909 0.2056 0.19060 -0.18328 0.565
V12 0.0948 0.1201 0.18516 -0.20692 0.450
V13 0.3485 0.2404 0.19958 -0.23180 0.601
V14 0.2602 0.2317 0.19274 -0.12774 0.595
V15 -0.1167 0.0516 0.23579 -0.36555 0.503
V16 0.2675 0.2218 0.21029 -0.13948 0.621
V17 -0.1054 0.0243 0.24119 -0.46439 0.475
V18 0.6170 0.3697 0.33031 -0.37384 0.741
DESIGN DO SITE (DS) - REFLEXIVO
V27 0.7852 0.7891 0.03213 0.72099 0.835
V28 0.8020 0.7956 0.02855 0.74134 0.851
V30 0.7176 0.7160 0.04646 0.62365 0.793
V31 0.7610 0.7611 0.02657 0.71135 0.801
CUMPRIMENTO/CONFIABILIDADE (CC) - REFLEXIVO
V32 0.9135 0.9132 0.01450 0.88193 0.936
V33 0.9191 0.9179 0.01546 0.88856 0.941
SEGURANCA/PRIVACIDADE (SP) - REFLEXIVO
V35 09111 0.9155 0.02263 0.85647 0.945
V36 0.9020 0.8999 0.02520 0.84311 0.938
V37 0.8924 0.8919 0.01694 0.85879 0.920
SERVICOS AO CLIENTE (SC) - REFLEXIVO
V38 0.8850 0.8857 0.01335 0.85686 0911
V39 0.9340 0.9353 0.00831 0.91929 0.950
V40 0.8904 0.8917 0.01638 0.85893 0.918
RISCO PERCEBIDO (RP) - FORMATIVO
V20 0.6922 0.6661 0.12874 0.41541 0.902
V21 0.9340 0.8896 0.09599 0.61384 0.996
V22 0.6152 0.5743 0.21122 0.08824 0.898
INTENCAO DE RECOMPRA (IR) - REFLEXIVO
V24 0.9254 0.9249 0.00985 0.90540 0.943
V25 0.9196 0.9175 0.01277 0.89150 0.939
V26 0.7848 0.7869 0.03573 0.71204 0.835




