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O presente estudo teve como objetivo analisar as relações 
entre os construtos segurança, privacidade, qualidade das 

informações, confiança e propaganda boca a boca 
eletrônica (e-WOM) positiva como antecedentes da 

intenção de recompra dos consumidores no contexto de 
compras on-line. Para atingir este objetivo, elaborou-se 

um modelo teórico, seguido de uma survey com uma 
amostra de 410 consumidores que já realizaram compras 

on-line, sendo os dados analisados pela Modelagem de 
Equações Estruturais. Os principais resultados indicam 

que a segurança, a privacidade e a qualidade das 
informações do site de compras on-line afeta 

positivamente a confiança depositada neste site, e que a 

confiança, por sua vez, impacta positivamente na 
intenção de recompra dos consumidores. Como 

implicação destes achados, o estudo contribuiu para uma 
melhor compreensão acerca dos fatores antecedentes da 

intenção de recompra dos consumidores que compram no 
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ambiente on-line, o que pode repercutir no sucesso para 
organizações envolvidas no e-commerce.  

PALAVRAS-CHAVE: comércio eletrônico. Segurança. 
Privacidade. qualidade das informações. Confiança. 

intenção de recompra. 

Repurchase intentions  

in the online shopping context 

This study aimed to analyze the relationships between the 
constructs security, privacy, information quality, trust and 

positive electronic word-of-mouth (e-WOM) as 
antecedents of consumers repurchase intention in online 

shopping context. To achieve this goal, a survey was 
conducted with a sample of 410 consumers who have 

already performed this type of operation. The data was 
statistically analyzed using the Structural Equation 

Modeling. The main results indicate that security, privacy 
and the quality of online shopping site information 

positively affects trust in that site, and that trust, in turn, 
positively impacts consumers repurchase intention. As 

implication of these findings, this study contributed to a 

better understanding of the antecedents of consumers 
repurchase intention in online shopping context, which 

can have impact on the success of companies operating 
their business on the e-commerce. 

KEYWORDS: e-commerce. Security. Privacy. Information 
quality. Trust. Positive electronic word-of-mouth. 

Repurchase intention. 
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1 Introdução 
Em meados da década de 1970, Isaac Asimov preconizava que lá 

pelo ano de 2025 surgiriam lojas de conveniência computadorizadas, nas 

quais os consumidores fariam suas próprias compras, sem contato físico 
com vendedores (PETERSON; BALASUBRAMANIAN; BRONNENBERG, 

1997). Isto ocorreu muitos anos antes, tendo como um dos principais 
meios de aceleração deste processo a popularização da Internet 

(REHMAN, 2012). A partir da efetiva comercialização da Internet para a 
população na década de 1990, um novo modo de realizar transações 

comerciais por meio deste canal emergiu na economia mundial: a opção 
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de comprar e de vender produtos e/ou serviços em um ambiente virtual 
diretamente ao cliente ou consumidor (VAITHIANATHAN, 2010).  

As empresas e os consumidores que optaram em realizar suas 
operações on-line passaram a ter um canal mais rápido de compra, pelo 

qual poderiam interagir sem restrições geográficas (ADNAN, 2014). 
Mundialmente, as compras on-line do tipo Business-to-Consumer (B2C) 

vêm crescendo rapidamente, aumentando sua participação no mercado 

varejista como um todo (RAFFAELE; ORLANDO, 2014), projetando-se que 
as vendas nesta modalidade devem duplicar no quadriênio 2013-2018 

(STATISTA, 2016). Nos últimos quatro anos, as empresas brasileiras de 
varejo on-line vêm aumentando seu faturamento em 20% ao ano 

(EBITEMPRESA, 2015; ECOMMERCENEWS, 2016). Em 2018, o comércio 
eletrônico no Brasil cresceu 15%, indicando uma tendência de crescimento 

de 19% para 2019, ou seja, apontando para um crescimento de R$ 79,9 
bilhões (ABCOMM, 2019). 

Todavia, a impossibilidade de ter um contato físico com o produto 
que está sendo adquirido e a falta de contato humano com os vendedores 

são aspectos que podem inibir a concretização da negociação on-line 
(VENKATESH, 1998). Nas compras on-line, praticamente toda a relação 

entre as partes é realizada pelo site específico para tal, cujas 
características podem interferir nos elementos subjetivos e objetivos que 

influenciarão o processo de decisão de compra (JOIA; OLIVEIRA, 2008). O 

que se percebe é que muitos sites não estão preparados para atender 
todos os requisitos do consumidor para a concretização da compra 

(BANSAL; ZAHEDI, 2014; KIM; FERRIN; RAO, 2008).  
Aspectos como a qualidade das informações do site (BAI; LAW; 

WEN, 2008; DEDEKE, 2016), a questão da privacidade atinente às 
informações do consumidor (GUO, 2012) e os riscos sobre a segurança da 

informação transmitida (ROCA; GARCÍA; VEGA, 2009) podem interferir na 
decisão de compra. Se tais questões forem percebidas positivamente 

pelos consumidores, aumentará a confiança depositada no site e a sua 
vontade de confiar o suficiente para se envolver em uma transação 

(PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRÍGUEZ,2015), 
potencializando que venham a realizar novas operações (FANG et. al, 

2014). No ambiente on-line, a propaganda boca a boca também pode 
impactar sobremaneira na intenção de (re)compra dos consumidores 

(ESTEVES, 2014). 

Pesquisas apontam que a intenção de recompra é influenciada por 
estes diferentes construtos, mas que há uma carência de estudos mais 

elucidativos (GEFEN; BENBASAT; PAVLOU, 2008; CHEN et. al, 2016; 
TEHREEM, 2017). Estes construtos são, frequentemente, analisados de 

forma isolada, não se importando com o contexto em que as pesquisas 
foram realizadas, tampouco acerca do perfil dos consumidores 

pesquisados (HA; JANDA; MUTHALY, 2010). A questão geográfica, 
contemplando características culturais e socioeconômicas dos 

consumidores, é outro aspecto que justifica a realização da presente 
pesquisa no contexto brasileiro, pois ainda são restritas as pesquisas em 
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países em desenvolvimento (ADNAN, 2014) ou na América Latina 
(BIANCHI; ANDREWS, 2012).  

Diante deste contexto, sua relevância e justificativas apresentadas, 
é necessário que se tenha uma melhor compreensão acerca das variáveis 

atinentes ao contexto das compras on-line. Para tanto, a presente 
pesquisa teve como objetivo analisar as relações entre os construtos 

segurança, privacidade, qualidade das informações, confiança e 

propaganda boca a boca eletrônica positiva (e-WOM) como antecedentes 
da intenção de recompra dos consumidores no contexto de compras on-

line. 
 

2 Referencial teórico, hipóteses de pesquisa e modelo 
teórico proposto 

2.1 Confiança 
A evolução histórica fez com que a confiança tivesse diferentes 

conceitos. Todavia, dois enfoques permearam a pesquisa e o pensamento 
sobre a confiança. Ela implica na assunção de riscos e algum tipo de 

confiança é inerente a todos os relacionamentos (SHEPPARD; SHERMANN, 
1998). Trata-se de uma expectativa positiva em uma situação de risco 

futuro, em que as vulnerabilidades de uma das partes não vão ser 
exploradas pela outra parte envolvida (CORRITORE; KRACHER; 

WIEDENBECK, 2003). A confiança é considerada como um elemento 
essencial no contexto das compras on-line (GAO et.al, 2002). Precisa-se 

de confiança no ambiente on-line quando dos dados pessoais e 
informações financeiras são compartilhadas ao efetivar a transação 

(EGGERT, 2006). Em uma visão mais extrema, pode-se afirmar que a 
efetivação de compras on-line depende da confiança do consumidor em 

relação à empresa ou ao seu site (WANG; EMURIAN, 2005). 

Estudos envolvendo a confiança foram realizados no contexto de 
compras on-line (URBAN; AMYX; LORENZON, 2009). Aliás, a confiança on-

line tem sido a influência predominante na intenção de (re)compra on-line 
(HSU; CHANG; CHUANG, 2015). Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-

Rodríguez (2015) analisaram a influência da confiança percebida na 
intenção de utilizar sites de compras on-line, especificamente com 

serviços de viagem, evidenciando que a confiança é um preditor da 
intenção de compras on-line. Já Fang e outros (2014) investigaram a 

relação entre confiança e recompra on-line, e concluíram que há relação 
entre os dois construtos. 

2.2 Segurança do site 
No momento em que o consumidor adquire produtos on-line, pode 

haver uma percepção de risco envolvida na transmissão de informações 

pessoais pela Internet. Devido a isso, a compra de produtos pela Internet 
envolve a segurança percebida como um aspecto fundamental 

(SALISBURY et.al, 2001). Segurança percebida pode ser definida como a 
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probabilidade subjetiva em que os consumidores acreditam que sua 
informação pessoal não será vista, armazenada e manipulada 

inadequadamente pela empresa com a qual estão comprando (FLAVIÁN; 
GUINALÍU, 2006).  

A ameaça de segurança no ambiente virtual pode ser qualquer 
circunstância, condição ou evento com potencial de causar prejuízos 

econômicos, ou exposição do consumidor, mediante acesso indevido a 

informações pessoais, mediante divulgação, alteração de conteúdos, 
fraude ou abuso (CHOU; CHEN; LIN, 2015). Para atender aos requisitos 

de segurança no e-commerce, devem ser utilizadas tecnologias e 
protocolos para deixar as operações mais seguras. A minimização dos 

riscos envolvidos nestas operações e o consequente aumento da 
segurança podem ser proporcionados pela criptografia, certificação e 

assinaturas digitais (GARFIELD; MCKEOWN, 1997). A segurança percebida 
é reconhecida como um antecedente-chave para a formação da confiança 

dos consumidores (RAY; OW; KIM, 2011; PANDA, S.; PANDA, J., 2012), 
relacionando-se de forma consistente com as suas expectativas de 

confiança em relação aos sites ou empresas no ambiente virtual 
(FLAVIÁN; GUINALÍU, 2006). 

Requisitos de controle da segurança on-line foram identificados 
como formadores da confiança dos consumidores (BANSAL; ZAHEDI, 

2014), e garantias de segurança disponibilizadas por varejistas on-line são 

um meio de estimular a confiança inicial dos consumidores (SCHLOSSER; 
WHITE; LLOYD, 2006; CHOI; NAZARETH, 2014). Sendo assim, é 

apresentada a primeira hipótese de pesquisa: 
H1: A segurança percebida pelos consumidores influencia 

positivamente a confiança depositada no site de compras on-line.  

2.3 A privacidade 
A proteção da privacidade para transações nas compras on-line é 

muito relevante para as empresas que atuam neste mercado (GUO, 
2012). A privacidade do consumidor compreende a preocupação com o 

processo de coleta de dados e informações e pelo uso inadequado, ou 
não, destes conteúdos (CASTAÑEDA; MONTOSO; LUQUE, 2007). A 

privacidade percebida, então, é a capacidade dos consumidores 
controlarem a presença de outras pessoas ou agentes intervenientes no 

ambiente virtual durante uma determinada transação, tendo a exata 
noção sobre a divulgação destes conteúdos a terceiros (MEZIANE; 

KASIRAN, 2008; ANTONIOU; BATTEN, 2011).  
Nas compras on-line, a privacidade está direcionada à preocupação 

com a informação que é gerada como resultado final das ações dos 
consumidores. Neste contexto, lida-se com atividades on-line dos 

consumidores e consiste da coleta de dados e informações, do seu 
compartilhamento, utilização e/ou reutilização e armazenamento 

adequado de registros atinentes às transações efetivadas (ALHARBI; 

ZYNGIER; HODKINSON, 2013; DINEV, 2014). 
A privacidade das informações influencia a confiança depositada pelo 

consumidor no site de compras on-line. Quando os sites se preocupam 
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com a privacidade do consumidor existe uma maior confiança deste em 
relação ao processo de comprar on-line (CHELLAPPA; PAVLOU, 2002; 

METZGER, 2004; BART et.al, 2005). A percepção de privacidade dos 
consumidores tem um efeito positivo sobre a construção e manutenção da 

sua confiança em um referido site (LIU et.al, 2005; ROMAN, 2007). As 
práticas de privacidade dos sites reduzem o risco e aumentam a confiança 

dos consumidores em relação ao site (VAN SLYKE et.al, 2006; 

D’ALESSANDRO; GIRARDI; TIANGSOONGNERN, 2012). Por conseguinte, 
emerge a segunda hipótese de pesquisa: 

H2: A privacidade percebida pelos consumidores influencia 
positivamente a confiança depositada no site de compras on-line.  

2.4 Qualidade do site e das informações disponibilizadas 
A qualidade do site de compras on-line influencia a decisão de 

compra dos consumidores (SHCHIGLIK; BARNES, 2004) e a sua 

disposição em transacionar com determinada empresa (PARK; LEE; 
WIDDOWS, 2004), inclusive de forma sistemática (HUANG, 2008; 

SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002). Diante disso, percebe-se 
que o sucesso de empresas de e-commerce está fortemente associado à 

qualidade de seu site (KAYA, 2010).  
Quando se aborda a qualidade dos sites, é necessário considerar 

que é algo complexo (ALADWANI; PALVIA, 2002). Para verificar a 
qualidade do site, o consumidor geralmente utiliza a qualidade das 

informações disponíveis, configurando-se como a percepção geral dos 
consumidores sobre a integridade e a exatidão das informações 

constantes no site, relativas tanto às ofertas quanto aos procedimentos 
para a realização de uma operação de compra on-line (KIM; FERRIN; 

RAO, 2008). A qualidade da informação do site é vital para o sucesso dos 
empreendimentos on-line (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002; DELONE; 

MCLEAN, 2003). 

 Em relação à qualidade dos sites de compras on-line e a confiança 
depositada pelos compradores nestes sites, há evidências de que a 

qualidade do conteúdo do site é um antecedente da confiança do 
consumidor (MCKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2004). Kim, Ferrin e 

Rao (2008) confirmaram tal relação, convergindo com os resultados 
encontrados por Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015), os 

quais verificaram que o principal determinante da confiança é a qualidade 
da informação. Outros estudos indicam que a qualidade das informações 

disponibilizadas pelos sites tem um impacto, na maioria das vezes, 
significativo sobre a confiança do consumidor no site (MCKNIGHT; 

KACMAR; CHOUDHURY, 2004; SHCHIGLIK; BARNES, 2004). Com base 
nisso, formulou-se a terceira hipótese de pesquisa: 

H3: A qualidade das informações percebida pelos consumidores 
influencia positivamente a confiança depositada no site de compras on-

line.  

Quando o assunto é o comportamento do consumidor, existem 
determinadas características que podem interferir nas suas decisões e 

percepções acerca de um processo de compra (DOMMEYER; GROSS, 
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2003). Aspectos como experiência e frequência com que os consumidores 
realizam compras on-line podem afetar percepções e decisões de compra 

(BERNARD; MAKIENKO, 2011; KHALIFA; LIU, 2007). Com base nisso, é 
possível supor que a frequência de compras na Internet interfira (efeito 

moderador) na relação entre a qualidade das informações percebida pelos 
consumidores e a confiança depositada no site de compras on-line.  

2.5 Propaganda boca a boca eletrônica  
A propaganda boca a boca word-of-mouth (WOM), caracterizada 

pela troca de informações entre as pessoas sobre empresas, marcas, 

produtos e/ou serviços (SCHÜTZE, 2014), tornou-se um tema relevante, 
pela sua eficácia como elemento de comunicação (TRUSOV; BUCKLIN; 

PAUWELS, 2009). Os efeitos da WOM foram sendo potencializados pelo 
avanço de novas tecnologias, principalmente pela disseminação da 

Internet (CHEUNG; THADANI, 2012), emergindo neste novo cenário a 

propaganda boca a boca eletrônica eletronic word-of-mouth (e-WOW), 
que diferentemente da WOM tradicional, pode ser disponibilizada para 

uma quantidade imensa de pessoas e organizações por meio da Internet 
(HENNIG-THURAU et.al, 2004). 

Com o avanço das tecnologias, os consumidores têm a possibilidade 
de compartilhar informações relacionadas às empresas, marcas e suas 

ofertas por meio da Internet, aumentando o potencial impacto da WOM 
(CHEUNG; THADANI, 2012). Neste ambiente, a e-WOM é favorecida. 

Aliás, a e-WOM pode ser definida como qualquer comentário ou 
declaração positiva ou negativa feita por potenciais, atuais ou antigos 

consumidores sobre uma determinada empresa, marca, produto e/ou 
serviço disponibilizado para uma multidão de pessoas e organizações no 

ambiente virtual (HENNIG-THURAU et.al, 2004). Pesquisadores 
reconheceram a importância crescente da e-WOM nas operações on-line 

devido ao seu forte crescimento nos últimos anos (ABRANTES et.al, 

2013), pois é uma forma de comunicação poderosa para as compras on-
line (YOO; SANDERS; MOON, 2013; SCHÜTZE, 2014), potencializada 

pelas redes que se formam na Internet (TENG et.al, 2014).  
Por isso, a confiança é um componente crítico para a troca de 

informações com outros membros em uma rede social como em outros 
ambientes da Internet, podendo motivar comportamentos nos receptores 

das informações (CHU; KIM, 2011). No ambiente on-line, ela propicia o 
compartilhamento de informações pessoais e ações específicas resultantes 

de conselhos recebidos ou pela troca de experiências (MCKNIGHT; 
KACMAR; CHOUDHURY, 2004). Assim, a confiança pode estar relacionada 

à e-WOM à medida que leva os consumidores a compartilharem 
informações pessoais, fazer compras on-line e dar conselhos a outros 

(HSIAO et.al, 2010). Ou seja, a confiança tende a fazer com que os 
consumidores compartilhem informações pessoais de maneira mais 

confortável e efetiva (LEE; KANG; MCKNIGHT, 2007). Por isso, propõe-se 

a quarta hipótese de pesquisa: 
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H4: A confiança dos consumidores no site de compras on-line 
influencia positivamente no seu envolvimento em propaganda boca a boca 

eletrônica (e-WOM) positiva. 

2.5 Intenção de recompra 
A repetição de compras pelos consumidores é a principal fonte de 

sustentação de um bom volume de negócios para as empresas (GUPTA; 
KIM, 2007; LU; LU; WANG, 2012), pelo fato do retorno líquido sobre os 

investimentos ser muito maior para as estratégias de retenção do que 
para as de atração ou conquista de novos clientes (BOJEI et.al, 2013). 

Portanto, a repetição de compras, ligada diretamente à retenção de 
clientes, tornou-se uma questão essencial para os vendedores on-line 

(SHIN et.al, 2013; TSAO, 2013). A intenção de recompra é a 
probabilidade do consumidor de se engajar em um comportamento de 

repetição de compras futuras (VALLEJO; REDONDO; ACERETE, 2015) e, 

nas compras on-line, remete-se à probabilidade subjetiva de que um 
indivíduo irá continuar comprando os produtos do mesmo site (CHIU et.al, 

2009; LIN; WANG, 2015). 
Estudos relacionaram a confiança à intenção de recompra, 

identificando que a confiança é um antecedente da intenção de recompra 
(QURESHI et.al, 2009; CHIU et.al, 2014), tendo efeito positivo sobre esta 

(CASALÓ; FLAVIÁN; GUINALÍU, 2010; LIN; WANG, 2015). Resultados 
semelhantes foram encontrados por Chiu e outros (2009) e Hsu, Chang e 

Chuang (2015), que encontraram evidências de que a confiança é um 
preditor da intenção de recompra dos consumidores nos sites de compras 

on-line. Assim, elaborou-se a quinta hipótese de pesquisa: 
H5: A confiança dos consumidores influencia positivamente a sua 

intenção de recompra no site de compras on-line. 
Outras pesquisas buscaram analisar as relações existentes entre a 

e-WOM e a intenção de recompra dos consumidores. Para Stauss (1997), 

a e-WOM tem um forte impacto sobre as intenções e as decisões de 
compra dos consumidores e é um fator chave no mercado de compras on-

line. López e Sicilia (2014) argumentam que as empresas que operam no 
ambiente on-line devem ter em mente que a e-WOM tem um grande 

impacto no comportamento do consumidor, fato sustentado pela evidência 
de que muitas delas tentam estimular e gerenciar este comportamento.  

Foram encontraram evidências de impactos positivos entre a e-WOM 
e as vendas de produtos no comércio eletrônico (CHEVALIER; MAYZLIN, 

2006; DELLAROCAS; AWAD; ZHANG, 2007). Verificou-se, ainda, a 
influência da e-WOM nas motivações e comportamentos dos compradores 

em realizar e repetir operações comerciais (CHEUNG; LEE, 2012; LÓPEZ; 
SICILIA, 2014). Formulou-se, então, a sexta hipótese de pesquisa: 

H6: A propaganda boca a boca eletrônica (e-WOM) positiva 
influencia positivamente a intenção de recompra do consumidor no site de 

compras on-line. 

A partir dos argumentos apresentados, a Figura 1 traz o Modelo 
Teórico proposto, bem como suas respectivas hipóteses de pesquisa. 
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Figura 1 – Modelo Teórico proposto 

 

Fonte: produção dos autores. 

3 Aspectos metodológicos  
Procedeu-se a uma pesquisa do tipo survey, de corte transversal, 

com 424 consumidores, que já haviam realizado compras on-line. Para 

tanto, foi elaborado um questionário de pesquisa que serviu como 
instrumento para a coleta de dados. Para aferição dos construtos foi 

utilizada uma escala intervalar do tipo Likert de sete pontos (“1. Discordo 
Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”). 

Na operacionalização dos construtos, foram adotadas as seguintes 
escalas: Segurança do Site, escala de cinco itens (ESCOBAR-

RODRÍGUEZ; CARVAJAL-TRUJILLO, 2014); Privacidade do Site, escala 
de sete itens (FLAVIÁN; GUINALÍU, 2006); Qualidade das Informações, 

escala de sete itens (KUAN; BOCK; VATHANOPHAS, 2008); Confiança no 
Site, escala de seis itens (CHANG; CHEN, 2008); e-WOM Positiva, 

escala de seis itens (CHU; KIM, 2011); e Intenção de Recompra, escala 
de três itens (HSU; CHANG; CHUANG, 2015). Estruturado o questionário, 

procedeu-se à validação de face, submetendo-o a três professores 
pesquisadores, experts da área e, logo após, ao seu pré-teste, com vinte 

respondentes com perfil semelhante à população-alvo. Tais questionários 

não foram incorporados à amostra final. 
A coleta de dados para o desenvolvimento da pesquisa 

compreendeu a entrega dos questionários diretamente pelos 
pesquisadores aos possíveis respondentes, aguardando o preenchimento 

para após fazer o recolhimento dos mesmos. O processamento dos 
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questionários foi realizado à medida que estes iam sendo aplicados. Cada 
questionário recebeu um código, sendo inspecionados e tabulados no 

banco de dados. A análise dos dados foi realizada utilizando-se estatística 
multivariada de dados, tomando-se por base a técnica de Modelagem de 

Equações Estruturais. 
A amostra atendeu às suposições de normalidade, 

homoscedasticidade, linearidade e multicolinearidade dos dados e após o 

tratamento de missings e outliers (uni e multivariados) (HAIR Jr. et.al, 
2010) resultou em uma amostra final de 410 casos. A matriz de entrada 

de dados escolhida foi a matriz de covariância e o método de estimação o 
da Máxima Verossimilhança (KLINE, 2011). 

4 Resultados da pesquisa 

4.1 Perfil da amostra 
Quanto ao perfil da amostra, composta por conveniência, e por 

consumidores da Serra Gaúcha, cabe comentar que 252 (61,5%) dos 
respondentes são do gênero feminino e 158 (38,5%) do masculino, sendo 

132 (32,2%) deles com faixa etária entre 17 a 21 anos, 192 (46,8%) 
entre 22 a 26 anos e 86 (21,0%) entre 27 a 49 anos. A maioria deles 

(384 ou 93,7%) tem renda individual mensal até R$ 3.940,00, gasta 
anualmente entre R$ 100,01 a R$ 1.999,00 (301 ou 73,4%), com 3 a 6 

compras anuais (241 ou 58,8%). Os sites de compra preferidos são 

Mercado Livre (59 ou 14,4%), Netshoes (51 ou 12,4%), Submarino (44 
ou 10,7%), Americanas (40 ou 9,8%), Magazine Luiza (28 ou 6,8%) e 

Saraiva (26 ou 6,3%). Os produtos mais comprados são roupas e calçados 
(216 ou 52,7%), equipamentos eletrônicos (215 ou 52,4%) e livros e 

revistas (149 ou 36,3%). 

4.2 Validação individual dos construtos 
Para a análise da unidimensionalidade, foi realizada a Análise 

Fatorial Exploratória, pelo método de componentes principais através da 
rotação ortogonal Varimax para cada um dos construtos, por meio da 

maximização do quadrado das variâncias das cargas dos fatores 
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Foram encontradas cargas fatoriais 

muito boas em praticamente todas as variáveis, ou seja, acima de 0,5. A 
exceção foram duas variáveis que apresentaram cargas de 0,459 e 0,433, 

que, mesmo inferiores às demais, são consideradas aceitáveis (HAIR Jr. 
et.al, 2010). Em complemento, foram realizados os testes de Esfericidade 

de Bartlett e o de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O primeiro deles indicou que 
as correlações foram significativas ao nível 0,000 e o outro apurou um 

valor de 0,936. Os resultados aderem às recomendações (HAIR Jr. et.al, 
2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). 

A confiabilidade foi verificada através do Alpha de Cronbach, 
indicando que todos estão acima dos valores recomendados, e das 

variâncias explicadas, que ficaram acima de 0,5, que é o valor mínimo 

recomendado (HAIR Jr. et.al, 2010). A Tabela 1 traz um resumo destes 
resultados. 
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Tabela 1 – Cargas fatoriais, variância explicada e Alpha de Cronbach 

CONSTRUTOS VARIÁVEIS 
CARGAS 

FATORIAIS 

VARIÂNCIA 

EXPLICADA 

ALPHA DE 

CRONBACH 

Segurança 

SEGUR_1 0,725 

60,30% 0,820 
SEGUR_2 0,700 

SEGUR_3 0,715 

SEGUR_4 0,574 

SEGUR_5 0,671 

Privacidade 

PRIV_1 0,652 

57,40% 0,843 

PRIV_2 0,604 

PRIV_3 0,676 

PRIV_4 0,750 

PRIV_5 0,753 

PRIV_6 0,755 

PRIV_7 0,459* 

Qualidade 

das 

Informações 

QUAL_INF_1 0,773 

61,07% 0,866 

QUAL_INF_2 0,777 

QUAL_INF_3 0,779 

QUAL_INF_4 0,727 

QUAL_INF_5 0,705 

QUAL_INF_6 0,433* 

QUAL_INF_7 0,590 

Confiança 

CONF_S_1 0,554 

74,17% 0,930 

CONF_S_2 0,672 

CONF_S_3 0,635 

CONF_S_4 0,675 

CONF_S_5 0,700 

CONF_S_6 0,706 

e-WOM 

Positiva 

EWOM_1 0,811 

71,68% 0,920 

EWOM_2 0,836 

EWOM_3 0,885 

EWOM_4 0,822 

EWOM_5 0,875 

EWOM_6 0,838 

Intenção de 

Recompra 

INT_REC_1 0,739 

89,43% 0,940 INT_REC_2 0,757 

INT_REC_3 0,712 

Obs.: (*) Cargas fatoriais < 0,5, mas > 0,4. 
Fonte: produção dos autores 

Em termos da validade convergente, foram avaliadas a 

confiabilidade composta e a variância extraída de cada um dos construtos 
(FORNELL; LARCKER, 1981). Conforme a Tabela 2, os valores da 

confiabilidade composta e variância extraída para todos os construtos são 
aceitáveis. Todos os valores são superiores ao recomendado (HAIR Jr. 

et.al, 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). 
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Tabela 2 – Confiabilidade composta e variância extraída 

CONSTRUTOS 
CONFIABILIDADE 

COMPOSTA 
VARIÂNCIA EXTRAÍDA 

Segurança 0,835 50,83% 

Privacidade 0,875 51,10% 

Qualidade das Informações 0,892 55,43% 

Confiança 0,930 69,03% 

e-WOM Positiva 0,921 66,13% 

Intenção de Recompra 0,942 84,40% 

Fonte: produção dos autores. 

Por fim, analisou-se a validade discriminante entre os construtos 

pelo procedimento de Fornell e Larcker (1981), pelo qual as variâncias 
extraídas dos construtos são comparadas com as variâncias 

compartilhadas, obtidas a partir das correlações entre construtos elevadas 
ao quadrado. Em quase todas as comparações há validade discriminante. 

Porém, em duas situações isto não ocorreu (Tabela 3).  

Tabela 3 – Validade discriminante pelo critério de Fornell e Larcker 

CONSTRUTOS SEGUR PRIV QUAL_INF CONF 
E-

WOM 
INT_REC 

Segurança 0,508           

Privacidade 0,450 0,511         

Qualidade das 

Informações 
0,407 0,378 0,554       

Confiança 0,442 0,546 0,590 0,690     

e-WOM Positiva 0,003 0,008 0,000 0,007 0,661   

Intenção de Recompra 0,372 0,291 0,376 0,494 0,008 0,844 

Obs.: Os valores negritados demonstram as variâncias extraídas e os demais as 

variâncias compartilhadas 
Fonte: produção dos autores. 

Nas situações em que a validade discriminante não é satisfatória, é 
recomendada a realização de outro teste, o de Bagozzi e Phillips (1982). 

Procedeu-se, então, à verificação da validade discriminante entre a 
privacidade e a confiança e entre a qualidade das informações e a 

confiança (Tabela 4). 
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Tabela 4 – Validade discriminante pelo critério de Bagozzi e Phillips 

CONSTRUTO 

1 

CONSTRUTO 

2 

² (MODELO 

FIXO)  

² (MODELO 

LIVRE)  
DIF. SIG. 

Privacidade  Confiança 135,080 106,696 28,384 0,000 
Qualidade 

das 

Informações  

Confiança 104,811 69,222 35,589 0,000 

Fonte: produção dos autores.  

 
Com base nos resultados, nas duas situações, os valores das 

diferenças entre o ² do modelo fixo e do modelo livre são significativos, 

indicando que não existe correlação entre os construtos. Sendo os valores 

considerados aceitáveis, assume-se a validade discriminante dos 
construtos. 

4.3 Validação do modelo teórico 
A validação do Modelo Teórico foi realizada inicialmente pela a 

análise da qualidade das medidas de ajuste do modelo, cujos resultados 

constam da Tabela 5. 

Tabela 5 – Medidas de ajuste do Modelo Teórico 

MEDIDAS DE 

AJUSTE 
RECOMENDADO VALORES 

GFI > 0,90 0,865 

AGFI > 0,90 0,836 

RMSEA > 0,05 e < 0,08 0,056 

CFI > 0,90 0,937 

TLI > 0,90 0,928 

NFI > 0,90 0,900 

Fonte: produção dos autores. 

 

Os resultados foram satisfatórios (KLINE, 2011; ARBUCKLE; 2016; 
BYRNE, 2016). Apenas dois índices ficaram abaixo do recomendado pela 

literatura (GFI, 0,865 e AGFI, 0,836). Porém, valores de GFI e AGFI 
podem variar muito em função do tamanho da amostra e simulações 

apontam que tais índices não apresentam valores tão significativos quanto 
os valores encontrados em outras medidas (BAGOZZI; YI, 2012; 

NUNKOO; RAMKISSOON; GURSOY, 2013), as quais obtiveram resultados 

satisfatórios para o modelo testado.  
Dando continuidade à validação do Modelo Teórico, foi realizado o 

teste de hipóteses, examinando-se a significância e a magnitude dos 
coeficientes de regressão estimados, aliás, conforme mostra a Tabela 6. 
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Tabela 6 – Teste de hipóteses 

Hi  
CAMINHOS 

ESTRUTURAIS  

COEFICIENTES 
NÃO 

PADRONIZADOS 
(b) 

ERRO 
PADRÃO 

COEFICIENTES 
PADRONIZADOS 

(β)  

T-
VALUES  

 P RESULTADOS 

H1 
SEGUR  
CONF_S 

0,164 0,040 0,223 4,124 
p < 

0,001 
Suportada 

H2 PRIV  CONF_S 0,330 0,045 0,437 7,337 
p < 

0,001 
Suportada 

H3 
QUAL_INF  
CONF_S 

0,521 0,050 0,637 10,487 
p < 

0,001 
Suportada 

H4 
CONF_S  
EWOM 

0,108 0,088 0,055 1,231 
p = 

0,218 
Não suportada 

H5 
CONF_S  
INT_REC 

0,753 0,050 0,702 15,180 
p < 

0,001 
Suportada 

H6 
EWOM  
INT_REC 

0,019 0,024 0,034 0,763 
p = 

0,446 
Não suportada 

Obs.: Nível de significância de 0,05. 

Fonte: produção dos autores. 

  

Quatro das seis hipóteses propostas foram suportadas estatisticamente: 

H1 (β = 0,223, p < 0,001), H2 (β = 0,437, p < 0,001), H3 (β = 0,637, p 

< 0,001) e H5 (β = 0,702, p < 0,001). As outras duas hipóteses, H4 (β = 
0,055, p = 0,218) e H6 (β = 0,034, p = 0,446), não foram suportadas. 

Outra forma de verificar a efetividade do teste de hipóteses é por 
meio dos Coeficientes de Determinação (R2). Quanto maior for o poder de 

explicação da equação da regressão, melhor será a predição da variável 
dependente (HAIR Jr. et.al, 2010). Constatou-se que 49,7% da variância 

da Intenção de Recompra (R² = 0,497) é explicada por seus 
antecedentes, contemplados no Modelo Teórico. A Tabela 7 apresenta os 

resultados. 

Tabela 7 – Coeficientes de determinação 

CONSTRUTOS R2 

Confiança 0,646 

e-WOM Positiva 0,003 

Intenção de Recompra 0,497                

Fonte: produção dos autores.  

4.4 Teste da moderação da frequência de compras 
Buscando encontrar resultados complementares, foi analisada se a 

frequência de compras interfere na relação entre a qualidade das 

informações percebida pelos consumidores e a confiança depositada no 

site de compras on-line. A literatura sugere que, nestes casos, sejam 
testados os efeitos de moderação (BARON; KENNY, 1986), sendo 
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empregado o recurso dos Índices Críticos para Diferenças entre os 
Parâmetros. A Tabela 8 é elucidativa. 
 

 

 

Tabela 8 – Efeito moderador da frequência de compras 

RELAÇÃ

O 

COMPR

AS 

ANUAIS 

COEFICIENTE

S NÃO 

PADRONIZAD

OS (b) 

ERRO 

PADRÃ

O 

COEFICIENTE

S 

PADRONIZAD

OS (β)  

T-

VALUE

S  

P 

Z 

SCOR

E 

QUAL_I

NF                   

 CONF  

1 a 6 0,559 0,057 0,658 9,778 
p<0,00

1 -

2,315 
7 ou mais 0,305 0,094 0,486 3,248 p=0,001 

  Fonte: produção dos autores. 

A relação entre os construtos é potencializada junto ao grupo que 

realizou de 1 a 6 compras nos últimos doze meses, indicando que a 
qualidade das informações tem uma influência positiva mais forte sobre a 

confiança depositada no site de compras on-line para consumidores que 
realizam menos compras se comparados com aqueles que realizaram uma 

quantidade maior de compras (7 ou mais). Tais resultados são 
semelhantes aos de Kim e Noh (2012), que identificaram o efeito 

moderador da experiência do consumidor na relação entre a qualidade das 
informações dos sites e a confiança depositada nestes sites. Portanto, é 

possível inferir que a qualidade das informações desempenha um papel 
mais importante sobre a confiança depositada neste site para 

consumidores que realizam compras on-line com menor frequência. 

5 Considerações finais 
A primeira contribuição do estudo é acerca dos construtos inseridos 

no Modelo Teórico proposto, em uma tentativa de compreender melhor os 
antecedentes da intenção de recompra no contexto de compras on-line, o 

que foi indicado como prioridade de pesquisa por órgãos representativos 
da área do marketing (MSI, 2015; AMA, 2015), ainda mais pesquisas em 

países latino-americanos (BIANCHI; ANDREWS, 2012; ADNAN, 2014). A 
segunda diz respeito ao poder explicativo dos construtos antecedentes da 

intenção de recompra testados (R² = 0,497). Os resultados indicam que 
praticamente a metade da sua variância pode ser explicada pela 

segurança, privacidade, qualidade das informações percebida, e-WOM 

positiva e confiança depositada no site de compras on-line.  
A terceira é a confirmação da H1 (a segurança percebida pelos 

consumidores influencia positivamente a confiança depositada no site de 
compras on-line). Os aspectos relativos à segurança percebida pelos 

consumidores que compram no ambiente on-line está relacionada de uma 
forma sólida com as suas expectativas de confiança nos sites das 

empresas que operam no ambiente virtual. A quarta é a confirmação da 
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H2 (a privacidade percebida pelos consumidores influencia positivamente 
a confiança depositada no site de compras on-line). Quando os sites 

manifestam uma preocupação com a privacidade do consumidor, há uma 
confiança maior deste em relação ao comportamento de concretizar 

compras on-line. A disponibilização da declaração de privacidade do site 
pode despertar a percepção de que o site oferece um alto grau de 

privacidade, aumentando a confiança dos consumidores.  

A quinta contribuição é a confirmação da H3 (a qualidade das 
informações disponibilizada pelo site de compras on-line influencia 

positivamente na confiança depositada neste site). Isto revela que as 
percepções dos consumidores sobre a qualidade das informações são 

determinantes da confiança no site, reforçando a decisão de concluir uma 
compra no ambiente on-line. Além disso, ficou evidenciado que a 

frequência com que os consumidores realizam compras on-line modera a 
relação entre qualidade das informações disponibilizada pelo site de 

compras e a confiança que é depositada no referido site. A sexta 
contribuição se remete à confirmação da H5 (a confiança dos 

consumidores influencia positivamente a sua intenção de recompra no site 
de compras on-line). Evidencia-se que a confiança no site é um elemento 

essencial para a manutenção da continuidade das relações com os 
consumidores que realizam suas operações neste ambiente, influenciando 

positivamente na sua intenção ou atitude de repetir compras.  

Quanto às limitações metodológicas, é imperioso ressaltar que um 
com corte transversal não possibilita a verificação sobre as mudanças na 

percepção dos consumidores com o passar do tempo. São sugeridos, 
assim, estudos longitudinais envolvendo os construtos testados. Outra 

limitação é o fato da pesquisa ter utilizado uma amostra não-
probabilística. Embora se tenha conseguido uma quantidade razoável de 

casos válidos, este tipo de amostra constitui uma barreira para a 
generalização dos resultados. Como o escopo geográfico da pesquisa foi 

restrito a indivíduos residentes na mesma região (Serra Gaúcha), isto 
pode ter acarretado algum viés. A realização de pesquisas com amostras 

probabilísticas mais amplas poderia seria uma forma de atenuar estas 
duas limitações, podendo trazer resultados diferentes.  

Aponta-se a possibilidade de ampliação dos testes de efeito de 
moderação, verificando os diferentes comportamentos do consumidor 

entre compras mais ou menos complexas, o risco percebido e o seu nível 

de envolvimento; bem como análises de mediação tanto com construtos 
utilizados quanto outros construtos (conveniência, força da marca e preço 

percebido). Por fim, destaca-se que o Modelo Teórico proposto, mesmo 
tendo apresentado medidas de ajustes satisfatórias, não deve ter sua 

validação considerada como definitiva. É oportuno estimular o seu 
refinamento, replicação e comparação com modelos alternativos 

(aninhados ou rivais). 
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