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RESUMO

Os objetivos deste estudo foram identificar se risco percebido esta associado com a
intencdo do consumidor brasileiro em comprar alimentos via e-commerce e se a
confiabilidade exerce um papel mediador nessa relacédo. Foi proposto um modelo com
0s construtos mencionados. Os dados foram coletados por meio de uma survey,
resultando em uma amostra composta por 324 respondentes. Como técnica de anélise
foi utilizada a Modelagem de Equacdes Estruturais com a técnica Partial Least Squares
(PLS). Os resultados demonstraram que a presenca do risco percebido diminui a
intencdo de compra do consumidor no e-commerce de alimentos, e que a confiabilidade
exerce um efeito mediador nas relacbes propostas. Conclui-se que a intencdo do
consumidor em comprar alimentos via e-commerce tende a aumentar quando existe

confiabilidade na relacéo, diminuindo os efeitos negativos do risco percebido.

Palavras-chave: Intencdo de compra, e-commerce, alimentos, confiabilidade, risco
percebido, SEM-PLS.



ABSTRACT

The goals of this study were to identify whether, for Brazilian consumers, perceived risk
Is associated with the intention to buy food online and whether trustworthiness mediate
this relation. A model with the mentioned constructs was proposed. Then a field study
was carried out with a sample of 324 respondents. The analysis technique used was the
Modeling of Structural Equations with Partial Least Squares (PLS). The results indicated
that the presence of perceived risk decreases the consumer’s intention to buy in the
food e-commerce. The results also indicated that trustworthiness exerts a mediating
effect on the proposed relations. It is concluded that the consumer’s intention to buy in
the food e-commerce tends to increase when there is reliability in the relationship,

reducing the negative effects of perceived risk.

Keywords: Purchase intention, e-commerce, food, trustworthiness, perceived risk,
SEM-PLS.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O e-commerce (Comércio eletrbnico) tem se consolidado e apresentado
crescimento continuo e elevado, devido ao aumento da disponibilidade e acessibilidade
da tecnologia da informacdo e da internet (Gouvéa, Oliveira, & Nakagawa, 2013;
Geraldo & Mainardes, 2017; Nisar & Prabhakar, 2017). A compra online de alimentos
cresce a cada ano, mesmo com um percentual ainda pequeno comparado a outros
setores, conforme uma pesquisa da Nielsen (2018), mesmo com um percentual ainda
pequeno comparado a outros setores, apenas nos anos 2016 e 2017 houve um

crescimento de 15% na venda de alimentos online.

A decisdo de compra e satisfacdo do consumidor dependera de alguns fatores,
dentre eles, confiabilidade e risco percebido (Karim, 2013). A literatura sugere que a
percepcdo de risco no e-commerce pode derivar principalmente dos produtos ou do
comportamento dos vendedores (Yang, Sarathy, & Lee, 2016). Compras via internet, ou
compras online continuam sendo consideradas mais arriscadas que compras em
ambientes fisicos, ou offline, por conta de elementos que faltam na transacdo, como

interacdo com o produto (Yeo, Goh, & Rezaei, 2017).

Risco percebido se refere a incertezas e ansiedades sobre consequéncias de
comprar um produto (Cho, Bonn, & Kang, 2014). Este trabalho aborda o risco percebido
como um construto de segunda ordem, sendo formado pelos riscos de desempenho e
financeiro, de perda de tempo, psicoldgico, e risco total (Hor-Meyll & Motta, 2008),

verificando sua associagdo com a intencéo de compra do consumidor de alimentos no



e-commerce. Estudos confirmam a existéncia desses tipos de risco percebido pelo
consumidor em relacdo ao e-commerce (Hor-Meyll & Motta, 2008; Pappas, 2016;

Ceribeli, Inacio, & Felipe, 2015; Yang et al., 2016; Stone & Gronhaug, 1993).

Comprar de uma loja online geralmente gera uma assimetria de informacao,
onde o comprador possui menos informacao sobre os produtos do que o vendedor, e a
percepcdo que o consumidor tem de que esse vendedor ird entregar um produto de
qualidade € a sua confiabilidade (Utz, Kerkhof, & Bos, 2012), para que a confianca do
consumidor no ambiente online seja desenvolvida, é necessario explorar também um
fator que a antecede, a confiabilidade (Marriott & Williams, 2018; Utz et al., 2012). A
confiabilidade de um servico tem um papel significativo para atender as demandas dos
consumidores, geralmente estes escolhem os fornecedores que mais aparentam ser

seguros (Bawazir, Alhalabi, Mohamed, Sarirete & Alsaig, 2018).

A estrutura da relacdo entre compradores e vendedores online coloca o
consumidor numa posi¢do na qual € necessario engajar em um nivel de confiabilidade
inicial para conduzir a transa¢do. Quando um vendedor aparenta ser confiavel, os
consumidores podem perceber menos assimetria nas informacfes contidas na

transacéo (Pavlou, Liang, & Xue, 2007).

Esta pesquisa busca preencher duas lacunas na literatura. A primeira, apesar de
existirem muitos estudos sobre e-commerce na literatura tratando sobre risco percebido
e intencdo de compra (Aghekyan-Simonian, Forsythe, Kwon, Chattaraman, 2012;
Chang & Tseng, 2013; Forsythe & Shi, 2003; Hong, 2015; Marriott & Williams, 2018;
Rose, Hair & Clark, 2011; Zheng, Favier, Huang & Coat, 2012), poucos estudos voltam

atencdo a compra de alimentos (Liang & Lim, 2011), que séo produtos mais dificeis de
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serem vendidos a distancia, e entende-se que toda a venda no e-commerce nao €
realizada fisicamente, portanto, é feita a distancia (Vedovato, Trude, Kharmats &
Martins, 2015). A segunda lacuna refere-se a incluséo da confiabilidade como mediacao
na relacéo formada entre risco percebido e intencdo de compra, para também mensurar
a influéncia desse construto, visto que pesquisas anteriores examinaram a relacéo
entre a intencdo de compra dos consumidores e risco percebido no varejo online
(Campo & Breugelmans, 2015; Forsythe & Shi, 2003; Hansen, Saridakis, & Benson,

2018; Herrero & Martin, 2012; Pappas, 2016), mas sem ter testar essa mediacao.

Dada a relevancia em ampliar a pesquisa sobre a intencdo de compra de
alimentos via e-commerce, os dois problemas de pesquisa foram estabelecidos: Existe
influéncia do risco percebido sobre intencdo de compras de alimentos no e-commerce?
A confiabilidade exerce um papel mediador na relacdo entre risco percebido e intencao
de compra? Assim, 0s objetivos deste trabalho séo: Identificar se existe influéncia do
risco percebido sobre a intencdo de compra de alimentos no e-commerce e testar o

efeito mediador da confiabilidade nesta relagéo.

Algumas pesquisas abordam a influéncia do risco na intengdo de compra de
consumidores no e-commerce (Cho et al., 2014; Herrero & Martin, 2012; Faqih, 2013;
Marriott & Williams, 2018), outras abordam a influéncia da confiabilidade no
comportamento dos consumidores (Buttner & Goritz, 2008; Frik & Mittone, 2019), mas
nado foram encontrados estudos que avaliam a associacdo do risco percebido e
intencdo de compra de alimentos via e-commerce com a mediagdo da confiabilidade.
Existe uma falta de entendimento a respeito do comportamento do consumidor nesse

novo modo de comprar alimentos (Liang & Lim, 2011; Muhammad, Sujak & Rahman,
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2016), pois o comeércio eletronico € diferente do tradicional (Geraldo & Mainardes,
2017). Alguns estudos sobre tipos de produtos ou servicos especificos que associam o
Risco Percebido ou Confiabilidade com a intencdo de compra do consumidor apontam
que elas devem ser testadas em outros tipos de comércios eletrénicos (Aghekyan-
Simonian et al., 2012; Chek & Ho, 2016; Hong, 2015; Kooli, Mansour & Utama, 2014),
portanto se faz necessario analisar a associacdo dessas variaveis com a intencéao de

compras dos consumidores no e-commerce de alimentos.

O resultado deste estudo contribui para ampliar o entendimento acerca de e-
commerce e o comportamento do consumidor de alimentos em ambiente online, que
com sua particularidade ndo pode ser considerado o mesmo do consumidor do modo
tradicional de vendas. Também demonstra as necessidades a serem priorizadas pelos
comércios virtuais, quando se trata na venda de alimentos via e-commerce, por meio de
estratégias que utilizem os resultados obtidos neste estudo para obter um maior

sucesso no negacio.



Capitulo 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-COMMERCE DE ALIMENTOS

Comeércio eletrénico é o processo de compra e venda de produtos e servicos por
meio de redes de computadores como a Internet, este processo de vendas online é
diferente do modo tradicional de vendas em relacdo a varios aspectos (Nisar &
Prabhakar, 2017). A aceitacdo de transacdes online mesmo com os riscos percebidos
envolvidos ndo depende apenas dos beneficios que ela oferece, mas também na
confianca das pessoas nessas transacdes, nas tecnologias e organizacdes envolvidas

(Beldad, Jong & Steehouder, 2010).

A venda online existe ha apenas cerca de 20 anos, enquanto as compras no
modo tradicional de vendas existem ha milhares de anos (Nisar & Prabhakar, 2017). Na
década de 70 ocorreram as primeiras transacfes eletrbnicas no setor bancario e
mesmo com o desenvolvimento em sequéncia do e-commerce em diversos setores, a
venda de alimentos online cresceu de maneira mais lenta do que os setores em geral
(Mendonca, 2016; Warschun & Mirko, 2012). Entretanto, mesmo com o crescimento do
e-commerce, 0s consumidores ainda estdo acostumados a comprar em lojas fisicas
(Muhammad et al., 2016), quando se trata de alimentos, os consumidores tém a

preferéncia de comprar em lojas proximas (Vedovato et al., 2015).

O comportamento dos clientes pode alterar de acordo com o canal de compra,

principalmente em relagédo a sensibilidade em relacdo ao produto, gracas a preferéncia



13

gue os consumidores tém em tocar/sentir o produto (Campo & Breugelmans, 2015).
Com o desenvolvimento das tecnologias de informacéo e o crescimento da satisfacao
do consumidor no e-commerce a aceitagdo do consumidor ao comércio online pode ter
sofrido alteracdes, principalmente quando se trata de alimentos, sendo ainda pouco
explorado na literatura (Buttner & Goritz, 2008; Herrero & Martin, 2012; Nisar &

Prabhakar, 2017; Yeo et al., 2017).

Um exemplo deste comportamento esta demonstrado no trabalho de Dias e
Hemais (2015), onde foi encontrado que principalmente consumidores de baixa renda
tem receio em realizar compras online, por preferirem tocar no produto comprado, ir ao
local fisico para fazer compras. Ja no estudo de Vedovato et al. (2015), os resultados
demonstraram que os consumidores tém a preferéncia de comprar alimentos em locais

préximos, principalmente se forem pereciveis.

A aceitacdo de transacgfes online mesmo com 0s riscos percebidos envolvidos
ndo depende apenas dos beneficios que ela oferece, mas também na confianca das
pessoas nessas transacgdes, nas tecnologias e organizacdes envolvidas (Beldad et al.,
2010). A presenca de risco percebido e a falta de confianga s&o fendbmenos geralmente
considerados como desencorajadores para que consumidores adotem o e-commerce,
mas com o desenvolvimento das tecnologias de informacdo e o crescimento da
satisfagdo do consumidor no e-commerce, a aceitacdo do consumidor ao comércio de
alimentos online pode ter sofrido alteracbes, sendo ainda pouco explorado na literatura
(Herrero & Martin, 2012; Nisar & Prabhakar, 2017; Yeo et al., 2017).

Mas as transagOes online podem gerar preocupacdes, e 0 risco percebido e

confiabilidade pode influenciar a intengcdo do consumidor a realizar essas transacgoes,
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pois mesmo com a popularidade deste novo meio de comprar as transacdes online
geralmente deixam faltar elementos que tradicionalmente serviam para garantir
confianca e credibilidade no processo de compra (Beldad et al., 2010; Flanagin,

Metzger, Pure, Markov & Hartsell, 2014; Frik & Mittone, 2019).

2.2 RISCO PERCEBIDO

Por causa da falta de certeza e assimetria de informacdes associadas a compra
online, os consumidores percebem um grande risco, principalmente quando se trata de
alimentos, que causam uma percepcao de risco ainda maior aos seus consumidores
gue os outros tipos de produtos (Samuel, Balaji, & Wei, 2015; Behrens et al., 2010). O
risco percebido € um construto multidimensional, ou seja, possui diversas dimensdes
dentro do préprio construto, portanto deve ser analisado por cada uma de suas
dimensdes. Este trabalho aborda os tipos de riscos mais relevantes, sendo os riscos de
desempenho, financeiro, de perda de tempo, psicoldgico, e risco total (Hor-Meyll &
Motta, 2008), verificando sua associacdo com a intencdo de compra do consumidor de

alimentos no e-commerce.

Risco financeiro pode ser entendido como a potencial perda devido a um erro na
transacéo, a percepcéao de inseguranca do consumidor ao utilizar seu cartdo de crédito
e utilizagdo incorreta da conta bancéaria na compra online (Suki & Suki, 2017; Chang &
Tseng, 2013). Risco de desempenho do produto é relacionado a uma situagdo onde
consumidores ficam preocupados por poder sofrer perdas ao comprar produtos via e-

commerce, ja que ndo podem tocar, sentir e experimentar o produto ou servigo durante

a compra via internet (Suki & Suki, 2017). Por conta da limitacdo da inspecéo do
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produto por aparéncia no ambiente online, consumidores geralmente reduzem o risco
de desempenho ao comprar produtos de marcas e websites conhecidos (Aghekyan-

Simonian et al., 2012).

Risco psicolégico pode ser relacionado a decepcao, frustracdo e experiéncia
vergonhosa se a informacdo pessoal de alguém é divulgada (Forsythe & Shi, 2003).
Risco psicologico também pode ser entendido como o estresse mental que um

consumidor sofre devido a um comportamento de compra (Chang & Tseng, 2013).

Risco de perda de tempo e conveniéncia pode ser relacionado a perda de tempo
e inconveniéncia ocorrida devido a dificuldade de navegacdo, ao enviar o pedido,
achando um website apropriado, ou atrasos ao receber o produto (Forsythe & Shi,
2003). Risco de tempo e conveniéncia também pode ser entendido como o tempo de
espera pelo recibo de compras, a potencial perda de tempo devido as decisdes erradas

de compra e a inconveniéncia durante o processo de compra (Chang & Tseng, 2013).

Existem diversas maneiras de medir risco, de forma unidimensional, empregando
um dnico item que mensura o risco ou agrupando varias dimensfes de risco em uma
variavel. O risco total € um construto multidimensional que engloba outras seis
dimensbes de risco percebido, financeiro, performance, psicoldgico, fisico e social,
podendo capturar os efeitos de risco percebido de maneira melhor (Mitchell, 1999;

Stone & Gronhaug,1993).

A falta de informagbes sensoriais na loja online como ndo poder ver ou tocar 0s
produtos pode constituir uma importante desvantagem para categorias como carnes
frescas, vegetais e frutas, que tendem a ser compradas de acordo com sua aparéncia e

aroma, 0 que pode levar a uma maior incerteza e um maior risco percebido nas
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compras online (Campo & Breugelmans, 2015).

De acordo com Zheng, Favier, Huang e Coat (2012), os vendedores online
devem criar esfor¢os para fornecer mais informacdes sobre os produtos e diminuir sua
principal fonte de risco percebido encontrada, o risco de desempenho. Essa
preocupacao na reducdo de riscos no comércio online de alimentos é relevante, pois
tanto o risco percebido quanto a confiabilidade atribuida ao processo de compra online
influenciam a adocdo do comércio eletrénico (Ceribeli et al., 2015; Bawazir et al., 2018).

Dessa forma, surge a hipétese sobre tipos de risco percebido:

H1: O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra do

consumidor de alimentos via e-commerce.

2.3 CONFIABILIDADE

E necessario avaliar a confiabilidade, pois para que as empresas de e-commerce
possam aumentar suas vendas, elas devem desenvolver suas dimensdes de
confiabilidade que sdo: competéncia, credibilidade e benevoléncia (Chek & Ho, 2016;
Kooli et al.,, 2014; Utz et al., 2012). No contexto do e-commerce de alimentos, a
qualidade ndo observada é a confiabilidade de uma loja online em fornecer produtos de
qualidade, isto é, a percepcao que os clientes tém em relacdo se a empresa entregara

produtos alimenticios e servi¢os de alta qualidade (Utz et al., 2012).

Um alto nivel de disposic¢ao a confiar influencia positivamente a percep¢éo de um
individuo a respeito da confiabilidade e credibilidade de uma loja online (Hallikainen &
Laukkanen, 2018). E importante entender os fatores que influenciam a credibilidade

percebida do consumidor a uma empresa e como essa percepcao ira afetar sua
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intencdo de compra (Frik & Mittone, 2019).

Em um estudo realizado por Chek e Ho (2016), atributos como eficiéncia do
website e resposta rapida aumenta a percepcdo de confiabilidade, que
consequentemente constréi a confianca ao vendedor. De acordo com o resultado obtido
na pesquisa de Oliveira, Alhinho, Rita e Dhillon (2017), as caracteristicas do vendedor
de e-commerce integridade, privacidade, seguranca, infraestrutura e interacées com o
consumidor sdo as principais fontes de confianca que influenciam as dimensdes de

confiabilidade do consumidor.

Diversos riscos ndo podem ser detectados antes de a transagdo acontecer, a
confianca tem um papel importante para que o consumidor realize sua compra. E para
gue um consumidor possa formar a confianga em um vendedor online, neste caso o de
alimentos, € apropriado examinar o nivel no qual eles os consideram confiaveis, pois
para formar a confianca, o consumidor deve ter uma propensao a confiar (Marriott &

Williams, 2018; Beldad et al., 2010). Portanto, surge a hipétese:

H2: A Confiabilidade exerce um papel mediador na relacdo entre o risco
percebido e a intencdo de compra de alimentos online de tal forma que esta relacdo se

torna mais forte quando a confiabilidade é mais elevada.

2.4 INTENCAO DE COMPRA

Intencdo de compra online € o desejo dos consumidores de fazer uma compra
por meio de um website (Chen, Hsu & Lin, 2010). E essencial que gestores
compreendam os determinantes de confianga em seu negdécio e suas consequéncias

na intencdo de compra online (Kooli et al.,, 2014). Fatores pessoais refletem as
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necessidades e preferéncias derivadas dos tracos psicoldgicos de individuos (Thong &

Solgaard, 2017).

A escolha da comida € influenciada por muitos fatores, como propriedades de
produtos, situacfes ambientais e caracteristicas dos consumidores (Thong & Solgaard,
2017), o ambiente online ndo pode ser comparado com o modo tradicional de vendas
gquanto as suas caracteristicas ambientais. Geralmente, as preocupacfes dos
consumidores sado baseadas em diversos fatores de risco e podem ser expressas como
a probabilidade de nao sofrer nenhum perigo ao comprar uma comida especifica
(Ergonul, 2013). Risco percebido envolve como e quanto o consumidor sente

inseguranca ao realizar uma compra de produtos ou servi¢os (Suki & Suki, 2017).

O consumidor online ndo pode ser comparado com o offline, devido a natureza
especifica do ambiente de transacfes (Geraldo & Mainardes, 2017). Gouvéa, Oliveira e
Nakagawa (2013) encontraram em seu estudo que praticidade e comodidade s&o os
maiores atrativos do canal online, e também que confiabilidade e aspectos financeiros
relativos desestimulam a intencdo de compra. No estudo de Geraldo e Mainardes
(2017) nao foi encontrado uma relacéo direta entre confianca e intencdo de compra de
consumidores online, mas o0s autores ressaltaram que esse construto pode ser
percebido como obrigatorio e a falta dele podera afetar de forma negativa a intencao de

compra.

Mesmo com melhorias aplicadas por muitas lojas online em seu canal de vendas,
ha uma camada da populacédo que ainda resiste a realizar compras nesse meio, sem
sequer tomar conhecimento dessas melhorias (Gouvéa et al., 2013). Vendedores

devem manter sua integridade e credibilidade respeitando suas promessas,
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desenvolvendo ferramentas de seguranca e privacidade e promovendo a confianca de
sua marca (Kooli et al., 2014). Na figura 1 é possivel encontrar os artigos utilizados para

fundamentar o construto de intencdo de compra.

Risco Percebido e compra online. Aghekyan-Simonian et al. (2012)

Percepcéo de confiabilidade na compra online. Buttner & Goritz (2008)

Risco percebido e intencéo de compra de alimentos via e- | Campo & Breugelmans (2015)
commerce.

Confiabilidade e inten¢do de compra online. Chek & Ho (2016)

Atributos que aumentam a inteng&o de compra online. Chen, Hsu & Lin (2010)

Risco percebido e compra online. Dias & Hemais (2015)

Compra online e tipos de risco percebido. Aghekyan-Simonian et al. (2012)

Confiabilidade e intencdo de compra online. Frik & Mittone (2019)

. ~ . Geraldo & Mainardes (2017)
Fatores que afetam a intencdo de compra online.

Influéncia da fonte de riscos na adogéo da compra online. Herrero & Martin (2012)

Comportamento do consumidor na compra de alimentos Liang & Lim (2011)
via online.

Adocao do comércio de alimentos via e-commerce. Muhammad et al. (2015)

Motivacdes que afetam a intengédo de compra de alimentos | Yeo et al. (2017)
via e-commerce.

Figura 1. Principais pesquisas sobre fatores que afetam a inten¢éo de compra online.
Fonte: Elaboragéo propria.

2.5 MODELO PROPOSTO

Na direcdo do que foi apresentado anteriormente, o modelo objeto desta
pesquisa, apresentado na figura 2, analisa trés construtos, um de segunda ordem,
Risco Percebido, formado por quatro tipos de Risco: Risco de Perda de Tempo (RT),

Risco Total (RT), Risco de Desempenho e Financeiro (RDF) e Risco Psicologico
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(RP).J4 os outros dois construtos sdo de primeira ordem, sendo eles: Confiabilidade

(CB) com funcédo mediadora, e Intencdo de Compra (IC).

A escolha dessas variaveis foi feita a partir da revisdo de pesquisas anteriores
(Behrens et al., 2010; Chang & Tseng, 2013; Forsythe & Shi, 2003; Hor-Meyll, 2004;
Hor-Meyll & Motta, 2008; Samuel et al., 2015; Suki & Suki, 2017), em estudos sobre
intencdo de compra em geral e em relacdo a compra de alimentos (Campo &
Breugelmans, 2015; Ergonul, 2013; Thong & Solgaard, 2017; Vedovato et al., 2015),
conforme apresentado na figura 2. O modelo apresentado tem base no argumento de
que o risco percebido e a confiabilidade podem influenciar a intencdo de compra do
consumidor via e-commerce (Buttner & Goritz, 2008; Frik & Mittonne, 2019; Marriott &

Williams, 2018; Pappas, 2016).

Para elaboracdo do modelo foi proposto a relacdo direta entre o construto
Intencdo de Compra, que recebe a influéncia dos demais construtos. De acordo com
Marriott e Williams (2018), risco e confianca tém uma grande significancia para que haja
uma adocdo do consumidor na compra online e também aborda que € necessaria uma
disposicao para confiar. Entender as dimens@es do risco percebido é importante para o

aumento da intencdo de compra do consumidor (Zheng et al., 2012).

Confiabilidade € uma questdo importante nas transacdes vistas como de alto
risco, um estudo realizado por Buttner e Goritz (2008) demonstrou um resultado que
quanto mais um vendedor aparenta ser confiavel, maior é a sua intengéo de compra. O
estudo de Buttner e Goritz (2008) também demonstra uma influéncia da confiabilidade
percebida na decisdo de compra ndo somente baseada na sua vontade de comprar,

mas também baseada na sua disposi¢cdo a tomada de riscos. Frik e Mittone (2019)
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encontraram em seu estudo que a confiabilidade tem relacéo positiva com a intencao
de compra, os participantes de sua pesquisa demonstraram maior intencdo de compra

na compra de um website mais confidvel e tendem a ndo comprar quando percebem

riscos.

O modelo proposto também indica a verificacdo do efeito mediador da

confiabilidade na relacdo entre risco percebido e intencdo de compra do consumidor de

alimentos no e-commerce.

ISCO DE PERDA
DETEMPO
(RPT)

CONFIABILIDADE
(CB)

RISCOTOTAL
(RT)

RISCO
PERCEBIDO

INTENCAO DE
COMPRA(IC)

RISCODE
DESEMPENHO E

FINANCEIRO
(RDF)

VARIAVEIS

DECONTROLE
SEXC  IDADE
ENSINO RENDA

RISCO
PSICOLOGICO
(RT)

Figura 2. Modelo Proposto.

Legenda: H1- O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra do
consumidor de alimentos via e-commerce. / H2 - A confiabilidade exerce um papel
mediador na relacdo entre risco percebido e intencdo de compra de alimentos online.
Fonte: Elaboracéo propria.



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Pesquisa de natureza quantitativa, tipo survey com corte transversal e uso de
dados primarios. A populacdo desta pesquisa foi composta por pessoas que compram
alimentos via comércio eletrénico ou que tenham a intencédo de comprar no futuro, pois

sao o publico-alvo que o estudo foca em entender o comportamento.

O questionario foi estruturado a partir da adaptacédo de algumas escalas. Para
mensurar o construto risco percebido foi utilizada a escala adotada por Hor-Meyll
(2004). Ela possui quatro construtos que identificam o risco percebido dos clientes em
relacdo ao risco potencial e a efetuacdo da compra. Esses construtos se referem aos
tipos de risco que o consumidor possui ao efetuar a compra de alimentos via e-
commerce. Os construtos sdo: risco de perda de tempo, risco total, risco de
desempenho, risco financeiro e risco psicologico. Também foi utilizada a escala de
confiabilidade de Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) para medir a percepcdo de
confiabilidade dos consumidores de alimentos via e-commerce. A Ultima escala utilizada
foi a de intencdo de compra, que foi traduzida e adaptada de Hansen, Saridakis e

Benson (2018).

O instrumento de coleta de dados continha vinte e sete questdes, sendo a
primeira questdo de controle: “-Vocé ja realizou alguma compra de alimento via

online?”, tendo como opcao de resposta “sim”, “pretendo um dia comprar’ e “nao”, os

individuos que responderam “nao” foram excluidos da amostra. Foi disponibilizada a
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informacédo de que o respondente deveria pensar em alimentos de forma geral para

responder a pesquisa.

Em seguida se encontram quinze questbes baseadas na escala de risco
percebido, quatro questdes baseadas no construto de confiabilidade, que mede a
confiabilidade percebida do consumidor, trés afirmativas baseadas no construto de
intencdo de compra e quatro questdes sobre as caracteristicas do respondente. O
quadro de construtos pode ser visualizado no Apéndice A. Para auxiliar o entendimento
das questdes foi incluido um texto no cabecalho explicando a pesquisa, a variacdo da

escala e o conteudo do questionario.

As alternativas de resposta foram desenvolvidas de forma que o respondente
pudesse, para cada afirmacdo apresentada, avaliar seu grau de concordancia com a
mesma, por meio de uma escala de Likert de cinco pontos (1 — Discordo totalmente até
5 — Concordo totalmente). No final do questionario foram estabelecidas quatro
perguntas com o objetivo de caracterizar os respondentes, com questdes referentes a

sexo, idade, renda e grau de escolaridade.

Depois de ser elaborado, foi realizado um pré-teste seméantico com a primeira
versdo do questionario com 10 pessoas, no intuito de validar o conteddo do mesmo.
Cada respondente sugeriu alteracdes a serem feitas antes do envio de forma geral.
ApOs 0s ajustes necessarios serem realizados no pré-teste, os questionarios foram
enviados através de um link por e-mail, formulario impresso e nas midias sociais

Facebook e Whatsapp. Esta pesquisa foi aplicada no més de novembro de 2017.

A amostra, nado probabilistica por acessibilidade, foi composta por 324

respondentes e apresentou as seguintes caracteristicas, também demonstradas nas
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figuras 3 a 7: os respondentes se mostram com quase a mesma proporcdo de sexo,
sendo 48,8% feminino e 51,2% masculino. Com relacéo a idade, 31% tém de 18 a 24
anos, 29,4% de 25 a 35 anos, 22% de 36 a 50 anos, 14,6% a partir de 51 anos e 3,1%
até 17 anos. Ja com relacdo a renda, 35,1% tem renda de 4 a 10 salarios minimos,
20,5% de 2 a 4 salarios minimos, 18,9% de 10 a 20 salarios minimos, 13,2% até 2
salarios minimos e 12,3% acima de 20 salarios minimos. E, por ultimo, com relacéo a
escolaridade, 46,7% possuem graduacdo, 29,5% possuem poés-graduacdo, 19,3%
concluiram o ensino médio, 2,7% possuem outras formacdes e 1,8% 0 ensino

fundamental.

Inicialmente, para validar os construtos utilizados no estudo, realizou-se uma
analise fatorial confirmatéria. Os resultados desta andlise permitem observar as
validades convergentes e discriminantes. A validade convergente é verificada pelas
cargas fatoriais acima de 0,7 no proprio construto (variaveis convergem para o
construto), pela variancia média extraida (AVE), que deve ser superior a 0,5, e a
confiabilidade composta, que deve estar acima de 0,7 (Hair Jr. et al.,, 2019). Para a
validade discriminante, observou-se a matriz de cargas fatoriais, verificando cargas
cruzadas e se a estrutura fatorial indica variados construtos, e o critério de Fornell e
Larcker (1981), que diz que a raiz quadrada da AVE deve ser superior a correlacdo do
construto com os demais construtos. O alfa de Cronbach e a correlagdo de Spearman
(rho_A) também foram verificados para complementar a validagdo do modelo de

mensuracgao.

Apos a validacao dos construtos, para testar as hipéteses propostas, foi utilizada

a técnica de andlise de Modelagem de Equagbes Estruturais com estimacao por
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minimos quadrados parciais (PLS), técnica que permite verificar as relacdes de
dependéncia entre as variaveis. A modelagem de equacbes estruturais por PLS é
eficiente em amostras pequenas e modelos complexos, e pode ser aplicada em uma

grande variedade de situacdes de pesquisas (Hair Jr., Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017).

Sexo

B Masculino

= Feminino

Figura 3. Caracterizacdo da amostra — Sexo.

Idade

B Até 17 anos
W 18 a 24 anos
m25a35anos
m36ab50anos

® 50 anos ou mais

Figura 4. Caracterizacdo da amostra — |dade.



Renda

M Até 2 Salarios Minimos
M 2 a 4 Salarios Minimos

1 4 a 10 Salérios Minimos
1110 a 20 Saldrios Minimos

m Acima de 20 Salarios Minimos

Figura 5. Caracterizacdo da amostra — Renda.

Escolaridade

H Ensino Fundamental
H Ensino Médio

m Graduagdo

1 Pés-Graduacgdo

M OQutras Formagoes

Figura 6. Caracterizacdo da amostra — Escolaridade.
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Capitulo 4
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Apés coletar os dados, foram realizados procedimentos para validar os
construtos do modelo proposto. Realizou-se uma analise fatorial confirmatéria (AFC),
para testar se as variaveis mensuradas pelo modelo realmente representam o construto
na qual fazem parte. Para isso, a validacdo dos construtos se deu por meio dos
parametros de validade convergente e validade discriminante. Também foram
verificados o alfa de Cronbach e a correlacdo de Spearman (rho_A) para complementar

a validacdo do modelo de mensuracéo.

O primeiro procedimento realizado foi observar se as cargas fatoriais convergiam
para os construtos de forma significativa. A carga fatorial recomendada é a que esta
acima de 0,708 (Hair Jr. et al., 2019). Durante este processo as variaveis RDF10,
RDF11, RPT1, RT5 e CB19 foram descartadas, pois apresentavam carga fatorial
inferior ao minimo recomendado de 0,7. Apdés a validacdo das cargas fatoriais foi
verificada a variancia média extraida (AVE) e os resultados apresentaram valores
superiores a 0,50, indicando convergéncia adequada das variaveis para 0S seus

construtos.

Ainda sobre validade convergente foi analisada a Confiabilidade Composta (CC),
e o Alfa de Cronbach. Todos os construtos possuem confiabilidade composta acima de

0,70, indicando um valor de consisténcia interna maior entre 0s construtos (Hair Jr. et
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al., 2019). Em relacéo ao Alfa de Cronbach, todos os construtos tiveram um resultado

acima de 0,60, indicando que todas as medidas representam 0s construtos aos quais

elas se referem (Hair Jr. et al., 2019).

TABELA 1: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS, AVE, CR E ESTATISTICA DESCRITIVA

Construto Variavel Carg'a AVE | CC Alfa de rho_A
Fatorial Cronbach
RPT2 — Comprando alimentos pela web, a 0.815

Risco de Perda compra vai demorar muito para chegar. '

de Tempo RPT3 — Comprando alimentos pela web, vou 0,719|0,837| 0,613 0,630
perder tempo reclamando, por telefone ou e- 0,880
mail, para poder receber a compra.

RT4 — De modo geral, ha muitos riscos em

: 0,704
comprar alimentos pela web.
RT6 — Considerando todos os aspectos, a

Risco Total compra de alimentos pela web vai me trazer 0,829 |0,610(0,824( 0,682 0,698

problemas.
RT7 — Tenho certeza de que ndo vou ficar
. ; 0,805
satisfeito comprando alimentos pela web.
RDF8 — Comprando alimentos pela web, vou
i 0,740
acabar comprando algo diferente do que quero.

Risco de RDF9 — Eu ndo compro almentos pela web

Desempenho e [porque ndo compro por foto, gosto de ver o que | 0,778 ]0,596|0,816] 0,663 |0,668

Financeiro vVou comprar.

RDF12 — Vou ficar arrependido de ter comprado
: 0,797
alimentos pela web.
RP13 — Comprando alimentos pela web, vou
sentir frustracdo por ndo ter imediatamente em | 0,830
R maos a comopra.
isco . ~
ST RP14 — Tenho receio de pagar pela web e ndo 0,627/0,835| 0,703 |0,709

Psicoldgico receber a compra. 0,750

RP15 — Comprando alimentos na web, vou ficar

. . 0,794
angustiado até receber a compra.
CB16 — O risco de as empresas virtuais de
alimentos divulgarem meus dados pessoais 0,736
para terceiros é pequeno.

Confiabilidade |CB17 — O risco de as empresas virtuais de 0650l0.8471 0750 lo823
alimentos fraudarem meus dados financeiros é | 0,827 | ’ ’ '
pedueno.

CB18 — Confio que o comércio eletrdnico de

; . e 0,850

alimentos é um modelo de negécios seguro.

IC20 — Eu irei comprar alimentos via online no 0,858

futuro.
Intencéo de IQZl - Pens_o frequentemente em comprar 0811 |0,725l0,888] 0816 [0,853
Compra alimentos via online.

IC22 — Tenho fortes inten¢cdes em comprar 0.885

alimentos via online no futuro.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Para finalizar a andlise da validade convergente, foi realizada a verificacdo da
intensidade de relacdo entre as variaveis do estudo por meio da observacdo da
correlacdo de Spearman (rho_A). De acordo como foi demonstrado na tabela 1, os
resultados referentes ao rho_A foram acima de 0,60. Esses resultados demonstram
uma relacdo de confiabilidade interna maior entre as variaveis (Straub, Boudreau &

Gefen, 2004).

A segunda etapa de validacdo do modelo proposto foi verificar a validade
discriminante. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a validade discriminante verifica o
quanto um construto € diferente dos demais, durante o processo de analise fatorial
confirmatoria é possivel indicar que os construtos sédo distintos nas suas respectivas
cargas fatoriais, atribuindo-se uma caracteristica de validade discriminante. Entdo foi
utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), o qual a raiz quadrada da AVE de cada
construto deve ser maior do que a correlagcdo com outros construtos do modelo,

conforme demonstrado na Tabela 2.

TABELA 2: CRITERIO VALIDADE DISCRIMINANTE SEGUNDO FORNELL E LARCKER (1981)

Validade Discriminante RPT RT RDF RP CB IC
Risco de Perda de Tempo (RPT) 0,848
Risco Total (RT) 0,534 | 0,781

Risco de Desempenho e Financeiro (RDF) 0,481 | 0,622 | 0,772

Risco Psicolégico (RP) 0,448 | 0,457 | 0,573 | 0,792

Confiabilidade (CB) -0,2411-0,178 | -0,163 | -0,268 | 0,806

Intencdo de Compra (IC) -0,281 | -0,223 | -0,220 | -0,122 | 0,331 | 0,852
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Nota: Valores em negrito e na diagonal destacada da tabela representam a raiz quadrada da AVE.
Fonte: Dados da Pesquisa.

4.2 TESTE DE HIPOTESES

Neste estudo foi utilizada a técnica de modelagem por equacgfes estruturais com
0 método Partial Least Squares (PLS) para mensurar e testar as relacdes propostas.
Primeiro, foi verificada a influéncia das variaveis de controle no construto Intencdo de
compra (IC), apenas a variavel sexo demonstrou significancia (p-valor < 0,05) nessa
relagdo, portanto € a Unica presente na figura 7. As demais varidveis de controle

(Ensino, Idade, Renda) nao foram significativas com o construto de Intencdo de Compra

(IC) e, portanto, descartadas.

Apos verificar a influéncia das varidveis de controle, foi realizado o teste das
hipoteses com efeitos diretos, primeiro sem as variaveis de controle e depois com a que
apresentou resultado significativo no primeiro procedimento adotado (Sexo). Os
resultados foram apresentados na Tabela 3. Cabe aqui destacar que todos os
procedimentos de verificacdo das significancias foram realizados ap6s o procedimento

de bootstraping com 5.000 sub-amostras.

De acordo com os resultados apresentados na tabela 3, foi possivel afirmar que
foram suportadas as hip6teses H1(Efeito = -0,189; F2 = 0,038; Q2 = 0,101; p-valor <
0,01) e H2 (Efeito = -0,082; F2 = 0,038; Q2 = 0,037; p-valor < 0,01) indicando efeito

mediador complementar.
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Resultados sem Resultados com
variavel Género variavel Género

Hipoteses Relacdes Efeito p-valor | Efeito | p-valor

EFEITOS DIRETOS

H1 Risco Percebido — Intengdo de Compra -0,176 0,004 -0,189 0,001
Risco Percebido — Confiabilidade -0,276 0,000 -0,276 | 0,000
Confiabilidade — Intengdo de Compra 0,296 0,000 0,297 0,000
Risco Percebido — Risco de desempenho e
financeiro 0,847 0,000 0,847 0,000

Construtos | Risco Percebido — Risco Psicoldgico 0,783 0,000 0,783 0,000
la. Ordem | Risco Percebido — Risco de Perda de Tempo 0,736 0,000 0,736 0,000
Risco Percebido — Risco Total 0,825 0,000 0,825 0,000

EFEITO INDIRETO

Risco Percebido — Confiabilidade — Intengéo
de Compra

H2 -0,082 0,000 -0,082 | 0,000

Variavel de controle
Sexo — Inten¢do de Compra - - ‘ -0,123 | 0,018

Figura 7. Resultados — Efeitos Diretos e Indiretos.
Fonte: Dados da pesquisa.

A hipotese H1 propés que o risco percebido influencia negativamente a intencéo
de compra do consumidor de alimentos no e-commerce, de acordo com 0s resultados
encontrados (Efeito= -0,189; p-valor <0,01), esta hipétese foi suportada. Este resultado
estd alinhado com os estudos de Cho et al. (2014), Faqgih (2013), Herrero e Martin
(2012) e Zheng et al. (2012), onde encontraram que a intencdo de compra no e-
commerce diminuia a intengcdo de compra do consumidor. A partir desse resultado,
pode-se dizer que a diminuicdo do risco percebido pelos clientes pode aumentar a
intencdo de compra de alimentos dos mesmos, permitindo que eles sintam uma maior

disposicéo para comprar.

A hipétese H2 prop6s que a confiabilidade exerce um papel mediador na relacéo
entre risco percebido e intencdo de compra de alimentos no e-commerce, sendo que
quando a presenca da confiabilidade diminui o efeito do risco sobre a intencéo de

compra. De acordo com os resultados demonstrados pela pesquisa, esta hipétese foi
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suportada (Efeito= -0,082; p-valor <0,000), pois ao inserir a confiabilidade como
mediadora da relac&o entre risco percebido e intencdo de compra, ha uma reducdo no
efeito negativo do risco. No estudo de Marriott e Williams (2018), foi encontrado que
confianga aumentava a disposi¢cdo de compra do consumidor no e-commerce, com um
efeito superior ao do risco percebido na relacdo com a intencdo de compra. Esse
resultado é parecido ao que foi encontrado nesse estudo, sendo que neste caso foi
analisado o antecedente de confianca, a confiabilidade, e ela mediou a relagdo entre

risco percebido e intencdo de compra.

De acordo com os resultados alcancados e aqui demonstrados, o construto risco
percebido pode causar uma diminuicdo na intencdo de compra do consumidor de
alimentos via e-commerce e a confiabilidade consegue exercer um papel mediador
nessa relacdo tornando mais provavel que esse consumidor tenha a intencdo de
comprar quando ela estd mais presente. A mediacdo da confiabilidade nessa relacdo
nao foi realizada anteriormente, tornando este um resultado novo que ir4 contribuir na
literatura de e-commerce. Mesmo que nao tenham resultados iguais, este resultado
esta parcialmente alinhado com estudos anteriores de Buttner e Goritz (2008) e Frik e
Mittone (2019), que encontraram uma relagédo positiva entre confiabilidade e intengéo

de compra do consumidor.

Na andlise da relacdo com efeito indireto (mediacdo), foi constatada a
significancia dos caminhos das relacdes diretas e indiretas entre os construtos que foi
proposta a mediacdo. Com o resultado da significancia das relacbes é possivel
identificar que ha efeito indireto mediador complementar. De acordo com Hair Jr. et al.

(2009), se o efeito indireto for significativo, tem-se um efeito indireto mediador, se o
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efeito direto também for significativo, tem-se a mediacdo complementar, mas caso o
efeito direto ndo seja significativo, tem-se somente a mediacdo indireta. A figura 3

apresenta os resultados do modelo testado, com as hipoteses levantadas no trabalho.

ISCO DE PERDA
DETEMPO
(RPT)

H2-0,082*

RISCOTOTAL
(RT)

INTENCAO DE
COMPRA(IC)
R2=0,159

Q2= 0,101

PERCEBIDO

RISCODE
DESEMPENHOE

FINANCEIRO
(RDF)

RISCO
PSICOLOGICO
(RT)

Figura 8. Modelo Estimado de Equac¢des Estruturais.
Legenda: *p<0,001 significAncia a 1% - **p<0,05 significancia a 5%.
Fonte: Elaboragéo propria.

Foi verificada também a qualidade do ajustamento do modelo por meio do R2
(coeficiente de determinacao) e do Q2 (relevancia preditiva). De acordo com Hair Jr. et
al. (2019), o R2 ¢ uma medida que indica a precisdo do modelo, sendo que seus valores
aceitaveis sdo baseados no contexto em que séo inseridos. Em geral, valores acima de
0,25 sao considerados substanciais e valores inferiores sdao considerados fracos,

entretanto em alguns casos valores tdo baixos como 0,10 podem ser considerados
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satisfatorios (Hair Jr. et al., 2019). Os valores de R2 para os construtos Confiabilidade e
Intencdo de compra foram 0,076 e 0,159 respectivamente, demonstrando que as

variaveis podem nao gerar um grande poder explanatorio do modelo.

O Q2 é uma maneira de avaliar a relevancia da precisdo do modelo, sendo
valores maiores que zero um indicativo para que o construto seja aceito, mas de acordo
com o valor ele ira demonstrar sua relevancia preditiva (Hair Jr. et al., 2014). No
modelo deste estudo, o construto Confiabilidade obteve um Q2 = 0,037 e o construto
Intencdo de Compra obteve um Q2 = 0,101. Os resultados obtidos demonstram que o
modelo estad bem ajustado, mas com uma relevancia preditiva pequena, pois ambos Q2

sao inferiores a 0,25 (Hair Jr. et al., 2019).

Também foi realizada uma analise do fator de inflacdo de variancia (VIF), de
acordo com Hair Jr. et al. (2019), a VIF é utilizada para verificar se ha multicolinearidade
no modelo, e caso a VIF for acima de 3, afeta a compreensao dos efeitos das variaveis.
A partir dos resultados desse estudo, os indicadores dos construtos apresentaram VIF

variando entre 1 e 2,564.



Capitulo 5

5 CONCLUSAO

Os objetivos do estudo foram: Verificar a influéncia do risco percebido na
intencdo de compra dos consumidores de alimentos via e-commerce e verificar o efeito
mediador da confiabilidade nessa relacdo. Os resultados encontrados sugeriram que 0
construto intencdo de compra sofre influéncia negativa do construto risco percebido, e
também evidenciaram que o construto confiabilidade exerce uma mediacdo entre a
relacdo de risco percebido e intencdo de compra. Assim, concluiu-se que a intengéo de
compra do consumidor é reduzida quando ha percepcdo de risco percebido na
transacdo, mas quando houve uma maior confiabilidade nessa relacdo, ela diminuiu o
efeito negativo do risco percebido nessa relacdo e aumentou a intencdo de compra do

consumidor.

Como contribuicdo para a teoria, esse trabalho corroborou com os estudos de
risco percebido (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Campo & Breugelmans, 2015; Chang
& Tseng, 2013; Forsythe & Shi, 2003; Suki & Suki, 2017; Zheng et al., 2012),
confiabilidade (Chek & Ho, 2016; Frik & Mittone, 2019; Kooli et al., 2014; Utz et al.,
2012) e intencao de compra (Chen et al., 2010; Geraldo & Mainardes, 2017; Gouvea et
al., 2013; Suki & Suki, 2017) no e-commerce brasileiro, e proporcionou um olhar
diferenciado ao analisar a compra de alimentos via internet. Visto que na literatura
existem muitos estudos sobre e-commerce (Buttner & Goritz, 2008; Cho, Bonn, & Kang,
2014; Faqih, 2013; Frik & Mittone, 2019; Herrero & Martin, 2012; Marriott & Williams,

2018), mas poucos analisam a compra de alimentos nesse meio (Liang & Lim, 2011;
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Muhammad, Sujak, & Rahman, 2016). Este estudo também contribuiu para o avanco de
novos estudos que ampliem os resultados obtidos, ao analisar diferentes fatores no
setor alimenticio, novos estudos poderdo determinar diferentes influéncias no

comportamento do consumidor e sua intencdo de compra.

Na pratica, espera-se que esses resultados possam ser utilizados pelos
vendedores de e-commerce de alimentos para avaliar quais caracteristicas devem mais
investir, de forma que aumente a intencdo de compra dos seus clientes. Espera-se que
com a analise dos construtos, gestores de e-commerce saibam direcionar quais sdo 0s
atributos mais importantes de sua loja online e criar um planejamento de marketing e

estratégico para criar confianca e aumentar a captacéo de clientes.

Empresas de e-commerce de alimentos podem identificar seus niveis de
percepcdo de risco percebido e a partir da sua realidade criar estratégias que
aumentem a sua confiabilidade. Em casos onde néo é possivel diminuir a percepc¢éo de
risco dos clientes, o resultado desse estudo pode contribuir ao entregar uma alternativa

para criar uma melhor relagdo com o mesmo e aumentar sua intengéo de compra.

Apesar dos resultados convergirem para o esperado, este estudo possui
algumas limitacdes, as quais serdo expostas a seguir. Primeiramente pelo fato da
amostra ser ndo probabilistica e por acessibilidade, tal fato torna impossivel generalizar
os resultados para a populacdo como um todo. Outra limitagéo para o atual estudo foi o
fato da abordagem sobre venda de alimentos ter sido ampla e néo ter diferenciado tipos
de vendedores ou de alimentos. Por ultimo, podem existir outras variaveis que nao

foram abordadas neste trabalho e que expliqguem a intencdo de compra de alimentos
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via online, os resultados obtidos neste estudo também podem fornecer evidéncias para

serem confirmadas em estudos futuros.

Para pesquisas futuras, sugere-se que sejam realizadas pesquisas por diferentes
segmentos da venda de alimentos via online, como a venda de entrega de comida
pronta, fast food ou venda de supermercados via online. Também é sugerida a
segmentacado geografica e demografica para analisar diferentes resultados de acordo
com regido ou caracteristicas séciodemogréficas. A adicdo de novas variaveis também
€ recomendada, para que haja novos resultados relacionados a esse estudo que

possam contribuir para o crescimento do conhecimento na area.
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APENDICE A — LISTA DE CONSTRUTOS E VARIAVEIS
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Construto Variavel REFERENCIAS
RPT1 |Comprar alimentos pela web vai me fazer perder tempo.
Comprando alimentos pela web, a compra vai demorar
Risco de Perda de R muito para chegar
Temno Hor-Meyll (2004)
P Comprando alimentos pela web, vou perder tempo
RPT3 |reclamando, por telefone ou e-mail, para poder receber a
compra.
RT4 De modo geral, ha muitos riscos em comprar alimentos pela
web.
RT5 |Comprando alimentos pela web posso ser enganado
Risco Total RT6 Considerando todos os aspectos, a compra de alimentos Hor-Meyll (2004)
pela web vai me trazer problemas.
RT7 Tenho certeza de que ndo vou ficar satisfeito comprando
alimentos pela web.
Comprando alimentos pela web, vou acabar comprando
RDF8 .
algo diferente do que quero.
RDFE9 Eu ndo compro alimentos pela web porque ndo compro por
Risco de foto — gosto de ver o que vou comprar.
Desempenho e RDF10/S€ eu comprar alimentos pela web, vou pagar um preco Hor-Meyll (2004)
Financeiro maior do que deveria.
Eu ndo compro alimentos pela web se tiver que mandar o
RDF11| . ~ o
ndmero do meu cartdo de crédito.
RDF12|Vou ficar arrependido de ter comprado alimentos pela web.
RP13 Comprando alimentos pela web, vou sentir frustragéo por
nao ter imediatamente em maos a compra.
Risco Psicologico [RP14 ([Tenho receio de pagar pela web e nédo receber a compra. Hor-Meyll (2004)
RP15 Comprando alimentos na web, vou ficar angustiado até
receber a compra.
CB16 O risco de as empresas virtuais de alimentos divulgarem
meus dados pessoais para terceiros é pequeno.
CB17 O risco de as empresas virtuais de alimentos fraudarem
meus dados financeiros é pequeno.
Confiabilidade Confio que o comércio eletrénico de alimentos é um modelo Cer_|bel|, Inacio, &
CB18 - Felipe (2015)
de negdcios seguro.
IAntes de comprar, é possivel consultar a avaliacdo que cada
cB1lg [empresa virtual de comércio de alimentos recebe a partir de
experiéncias de compra de outros clientes, o que diminui o
risco.
IC20 |Eu irei comprar alimentos via online no futuro.
Intencéo de IC21 |[Penso frequentemente em comprar alimentos via online. Hansen, Saridakis, &
Compra icop  |Tenho fortes intengdes em comprar alimentos via online no Benson (2017)

futuro.




APENDICE B - PESQUISA

Pesquisa de opiniao sobre compra de
alimentos pela internet

Esta pesquisa visa obter um melhor entendimento a respeito da percepcio dos consurnidores na
compra de alimentos via internet, convido vocé para contribuir neste trabalho. Suas respostas
serdo fundamentais para o resultado da pesquisa. Este trabalho esta sendo desenvolvido para a
conclusdo de uma disciplina de Marketing do Mestrado académico em Administracio de
Empresas na FUCAPE de Vitdria/ES.

O preenchimento do questionario dura cerca de 5 minutos e as informacoes fomecidas sdo
confidenciais e serdo mantidas no anonimatao.

Entende-se compra de alimentos na Internet como a compra de qualguer tipo de comida por meio
de aplicativos ou websites de restaurantes, supermercados, efc.

Agradeco pela sua participacaol
Ricardo Rennd Saldanha Perim
FUCAPE BUSINESS SCHOOL, Vitdria/ES

*Dbrigatorio

Vocé ja comprou alimentos pela internet? *
(O Néo
(O Pretendo um dia comprar

O sim

Pense na compra de alimentos pela internet de forma geral.
Veja se vocé discorda ou concorda de acordo com as

seguintes frases. Nao ha resposta errada, o que se busca é a
sua opinido. Depois assinale seu grau de concordancia ou
discordancia de acordo com a seguinte escala:

1- Discordo Totalmente.

2- Discordao.

3- Mao concordo nem discordao.
4- Concordo.

5- Concordo totalmente,
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Comprar alimentos pela web vai me fazer perder tempo. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Comprando alimentos pela web, a compra vai demorar muito
para chegar. *

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Comprando alimentos pela web, vou perder tempo reclamando,
por telefone ou e-mail, para poder receber a compra. *

1 2 3 4 5
Dicordo Concordo
Totalmente o O O O O Totalmente

De modo geral, ha muitos riscos em comprar alimentos pela
web. *

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Comprando alimentos pela web posso ser enganado. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente o o O O o Totalmente

Considerando todos os aspectos, a compra de alimentos pela
web vai me trazer problemas. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente o O O O O Totalmente

Tenho certeza de que ndo vou ficar satisfeito comprando
alimentos pela web. *

1 2 3 4 3

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

45



Comprando alimentos pela web, vou acabar comprando algo
diferente do que quero. *

1 2 3 4 ]
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Eu ndo compro alimentos pela web porque ndo compro por foto
- gosto de ver o que vou comprar. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Se eu comprar alimentos pela web, vou pagar um prego maior
do que deveria. *

1 2 3 4 ]
Discordo Concordo
Totalmente o o O o o Totalmente

Eu ndo compro alimentos pela web se tiver que mandar o
numero do meu cartéo de crédito. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Vou ficar arrependido de ter comprado alimentos pela web. #

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Comprando alimentos pela web, vou sentir frustracdo por nédo
ter imediatamente em maos a compra. *

1 2 3 4 ]
Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Tenho receio de pagar pela web e ndo receber a compra *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente



Comprando alimentos na web, vou ficar angustiado até receber
a compra. *

Discordo Concordo

Totalmente O O O O O Totalmente

O risco de as empresas virtuais de alimentos divulgarem meus
dados pessoais para terceiros € pequeno. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
@) @) O @ O

Totalmente Totalmente

O risco de as empresas virtuais de alimentos fraudarem meus
dados financeiros € pequeno. *

1 2 3 4 a
Discordo Concordo
Totalmente o O O O O Totalmente

Confio que o comércio eletrénico de alimentos € um modelo de
negocios seguro. *

1 2 3 4 a
Discordo Concordo
Tatalmente O O O O O Totalmente

Antes de comprar, € possivel consultar a avaliagao que cada
empresa virtual de comércio de alimentos recebe a partir de
experiéncias de compra de outros clientes, o que diminui o
risco. *

Discordo Concordo
Totalmente O O O O O Totalmente

Eu irei comprar alimentos pela web no futuro. *

1 2 3 4 3

Discordo Concordo
Tatalmente O o O O O Totalmente
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Penso frequentemente em comprar alimentos pela web *

]

Discordo
Totalmente o

2

O

3

O

4

O

5

O

Concordo
Totalmente

Tenho fortes intencdes em comprar alimentos pela web no

futuro *

Discordo
Totalmente o

Sexo *
(O Feminino

(O Masculino

Faixa etaria *
O Até17anos
(O De18a24anos
(O De25a35anos
(O De36a50anos

(O Apartirde 51 anos

O

O

O

Concordo
Totalmente
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Renda familiar *

(O Até 2 saldrios minimos

(O De 2 a 4 salarios minimos
(O De 4210 salarios minimos
(O De 10 a 20 salarios minimos

(O Acima de 20 saldrios minimos

Escolaridade *

() Ensino Fundamental
() Ensino Médio

(O Graduacio

(O Pos-Graduagao

() outro
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