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Resumo

Analisou-se a influência da qualidade percebida dos sites de compra, da atitude de compra e da satisfação na intenção de compra 
em e-commerce, mediante uma survey, aplicada a 350 consumidores, por meio da técnica PLS-SEM. Tem-se que a satisfação 
exerceu um efeito positivo na intenção de compra, não sendo possível corroborar a relação direta entre qualidade percebida dos 
sites de compra e intenção de compra em e-commerce. Este resultado aponta para novas possibilidades de estudos envolvendo 
uma possível mediação do construto satisfação na relação entre qualidade percebida e intenção de compra em e-commerce. A 
qualidade percebida exerceu um efeito positivo na atitude de compra e na satisfação do consumidor em e-commerce. Notou-se, 
também, que a atitude de compra exerceu um efeito positivo na satisfação do consumidor em e-commerce. A pesquisa contribui, 
tendo em vista a possibilidade de um melhor entendimento sobre por que os consumidores de cidades menores compram e de 
que maneira respondem aos estímulos de mercado. Metodologicamente esse estudo contribui pela utilização de uma abordagem 
pouca empregada na proposição de modelos que envolvam os antecedentes de e-commerce.

Palavras-chave: E-commerce. Qualidade Percebida. Atitude de Compra. Satisfação. Intenção de Compra.

Abstract

The influence of the perceived quality of shopping sites, purchase attitude, and satisfaction on purchase intention in e-commerce 
was analyzed through a survey with 350 consumers using the PLS-SEM technique. Satisfaction has had a positive effect on 
purchase intention, and it is impossible to corroborate the direct relationship between the perceived quality of purchase sites and 
purchase intention in e-commerce. This result points the new possibilities for studies involving a possible mediation of the satisfaction 
construct in the relationship between perceived quality and purchase intention in e-commerce. Perceived quality had a positive 
effect on purchase attitude and consumer satisfaction in e-commerce. It was also noted that the purchase attitude had a positive 
effect on consumer satisfaction in e-commerce. The research contributes because of the possibility of a better understanding of 
why consumers in smaller cities buy and how they respond to market stimuli. Methodologically, this study contributes by using an 
approach little used in the proposition of models that involve the antecedents of e-commerce.
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1	 INTRODUÇÃO

O e-commerce se caracteriza pela compra e venda de produtos e serviços na internet (SOARES; SOUSA, 
2018). Segundo o E-bit (2021), o e-commerce brasileiro lucrou R$ 87,4 bilhões e cresceu 41% em 2020. Conforme 
a e-commerce Brasil (2021), o e-commerce bateu recorde de vendas no primeiro semestre de 2021, atingindo R$ 
53,4 bilhões e obteve um crescimento de 31% em relação ao mesmo período de 2020.

Parte da literatura (CERIBELI, 2015; ECKERT et al, 2017; PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 
2005; YOO; DONTHU, 2001) abordou o e-commerce sob a perspectiva da privacidade, segurança, qualidade das 
informações, confiança, lealdade dos consumidores. Pesquisas recentes abordaram os efeitos das dimensões culturais 
na qualidade percebida do produto, risco percebido e intenção de compra (ROSILLO-DÍAZ; BLANCO-ENCOMIENDA; 
CRESPO-ALMENDROS, 2020), a qualidade dos serviços (TZAVLOPOULOS et al., 2019), a influência do valor 
percebido nas percepções de confiança dos compradores on-line (SULLIVAN; KIM, 2018).

Em se tratando de possíveis antecedentes da intenção de compra, Yoo e Donthu (2001) mediram a qualidade 
percebida em sites de compras (SITEQUAL). Overby e Lee (2006) mensuraram os valores percebidos e a preferência 
no varejo on-line. Camlot (2014) estudou antecedentes da intenção de compra. Quanto à satisfação do consumidor em 
e-commerce, os estudos têm abordado a segurança, a qualidade das informações, a lealdade e a facilidade nas transações 
(ANDERSON; SWAMINATHAN, 2011; KOSTYK et al., 2017). Para Lee (2007), a literatura não explorou suficientemente 
as atitudes dos consumidores e seus antecedentes no que diz respeito às experiências de compras on-line.

Diante disso, nota-se uma lacuna acerca de estudos sobre a intenção de compra em e-commerce, em cidades 
menores, a partir da percepção dos consumidores, por meio de comportamentos distintos, tendo como antecedentes 
a qualidade percebida, atitude de compra e satisfação. Assim, as pesquisas anteriores abordaram esses construtos 
em perspectivas diferentes (ANDERSON; SWAMINATHAN, 2011; KOSTYK et al., 2017), e, portanto, tendo em 
vista que as pequenas cidades representam uma oportunidade de crescimento para o e-commerce (E-BIT, 2021; 
E-COMMERCE…, 2021), percebe-se uma necessidade de aprofundamento de estudos relativos ao comportamento 
do consumidor nesse contexto específico.

Sendo assim, nesse caso específico, a qualidade percebida representou o nível do serviço ou produto que 
corresponde às expectativas do consumidor (PARASURAMAN et al., 1985) no que tange à qualidade dos sites de 
compras (YOO; DONTHU, 2001). A intenção de compra diz respeito à ação fisiológica que revela um comportamento 
individual (CAMLOT, 2014). A satisfação representou uma estimativa global entre as expectativas de benefícios, 
valor, qualidade e custos nos relacionamentos comerciais em e-commerce (GROH, 2009; VIACAVA; BAPTISTA, 
2020). E a atitude está relacionada ao que o consumidor gosta ou não gosta nos sites de compra em e-commerce 
(BLAKEWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; GROH, 2009).

Portanto, os construtos qualidade percebida em sites de compra (YOO; DONTHU, 2001), atitude de compra 
em e-commerce (BLAKEWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; GROH, 2009), satisfação do consumidor em e-commerce 
(CAMLOT, 2014; GROH, 2009), foram tratados como construtos exógenos, tendo a intenção de compra em e-commerce 
(CAMLOT, 2014) como construto endógeno alvo da pesquisa. Diante disso, tem-se o seguinte problema de pesquisa: 
Qual a influência da qualidade percebida em sites de compra, da atitude de compra, e da satisfação em relação aos 
sites de compra na intenção de compra do consumidor em e-commerce? Sendo assim, analisou-se a influência da 
qualidade percebida em sites de compra, da atitude de compra, e da satisfação em relação aos sites de compra na 
intenção de compra do consumidor em e-commerce.

Compreende-se, então, que esse estudo contribui na perspectiva gerencial, uma vez que os resultados podem 
oferecer um melhor entendimento do comportamento dos consumidores em e-commerce, dada as particularidades 
do ambiente virtual e seu tamanho (KAVA; DIDONET, 2019). 

As implicações deste estudo também podem ajudar na compreensão dos atributos que devem ser priorizados 
na construção e fortalecimento das lojas on-line (GERALDO; MAINARDES, 2017). Sendo assim, a pesquisa contribui, 
possibilitando uma melhor compreensão sobre: Por que os consumidores de cidades menores compram? O que 
compram? E de que maneira respondem aos estímulos de mercado? (JEUNON; LARA; PIRES, 2020). Vale ressaltar 
que em 2021 o gasto com compras on-line em pequenas e médias cidades obteve um incremento de 35% em relação 
a 2020 (TI INSIDE, 2021). Dessa forma, os resultados da pesquisa podem auxiliar as empresas das cidades de menor 
porte, que já estão inseridas no e-commerce, na criação de vínculos e relacionamentos com seus consumidores 
(MORGADO, 2021).

2	 QUALIDADE PERCEBIDA COMO FATOR ANTECEDENTE DA ATITUDE DE COMPRA 
NO E-COMMERCE

A qualidade percebida de um site de comércio eletrônico pode influenciar a atitude de compra do consumidor, 
gerando uma atitude favorável/positiva (YOO; DONTHU, 2001). Portanto, o usuário, ao avaliar a qualidade do 
website, acaba por levar em consideração a qualidade das informações e a segurança do site (BHATNAGAR; 
MISRA; RAO, 2000; BRAMBILLA; GUSATTI, 2017; WELLS et al, 2011). Sendo assim, uma vez que a atitude é 
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uma ponderação psicologicamente estabelecida em relação a um objeto acerca de seus atributos favoráveis ou 
desfavoráveis (FISHBEIN; AJZEN, 1975), sugere-se que a qualidade percebida nos sites, por meio da estimativa 
feita pelo consumidor a todo o conjunto de dimensões básicas e externas do produto ou serviço (GRUNERT et al, 
2001), pode exercer um efeito positivo na atitude de compra dos consumidores em e-commerce.

Para Jusoh e Ling (2012), a qualidade percebida de um produto ou serviço (sites) contribui para as atitudes de 
compra dos consumidores em ambientes virtuais. Os consumidores que possuem experiência em compras on-line 
geralmente são influenciados pela qualidade dos produtos e sites (JUSOH; LING, 2011), por acharem uma atividade 
agradável e que se adequa ao seu estilo de vida (DILLON; REIF, 2004).

De acordo com Bhatnagar, Misra e Rao (2000), a atitude de compra pode ser alcançada por meio de sentimentos 
favoráveis, no momento em que os consumidores percebem a qualidade dos sites e têm uma maior experiência em 
compras no meio virtual, gerando, dessa forma, mais segurança no consumo em e-commerce. Sendo assim, espera-
se que a qualidade percebida exerça um efeito positivo na atitude de compra dos consumidores de e-commerce. 
Diante disso, formula-se a primeira hipótese de pesquisa:

H1: A qualidade percebida exerce um efeito positivo na atitude de compra dos consumidores de e-commerce. 

2.1	 Qualidade Percebida Como Fator Antecedente da Intenção de Compra no e-commerce 

De acordo com a literatura, as informações sobre determinados produtos ou serviços, transmitidas aos compradores 
no e-commerce, podem ser entendidas como um aspecto da qualidade percebida pelo consumidor e, consequentemente, 
podem gerar uma intenção de compra (KIRMANI; RAO, 2000; WELLS, et al, 2011). Essa intenção de compra se deve 
ao fato da percepção, por parte do consumidor, representar uma maior credibilidade, confiança e uma maior segurança 
em relação ao site de compra (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017). Dessa forma, sugere-se que a qualidade percebida em 
relação aos sites de compra pode exercer um efeito positivo na intenção de compra em e-commerce.

Segundo Wells et al (2011), a qualidade percebida das informações de um site pode ser entendida por meio 
da teoria da sinalização (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017). Essa teoria prevê o comportamento do consumidor on-
line baseando-se na sua experiência de uso, sugerindo que a qualidade de um site influencia na percepção dos 
consumidores em relação à qualidade (WELLS et al, 2011). Essa previsão poderia induzir, portanto, as suas intenções 
de compra on-line (YOO; DONTHU, 2001).

Yoo e Donthu (2001) afirmaram que a mensuração da qualidade de um site leva em consideração várias 
dimensões, por exemplo: a facilidade de uso; o design estético; a velocidade do processamento; e a segurança 
(BRAMBILLA; GUSATTI, 2017). Uma vez que a qualidade percebida pelo consumidor vai além do produto, sendo 
mais global e abrangente (MORAES, 2002), sugere-se que essas dimensões pudessem exercer um efeito positivo 
sobre a intenção de compra dos consumidores em e-commerce.

Para Castelo e Cabral (2018), a qualidade percebida de um website está relacionada à qualidade do sistema e 
à qualidade das informações, influenciando, de forma positiva, a percepção dos consumidores dispostos a comprar. 
Portanto, uma vez que esses fatores aumentam a qualidade de percepção do site (YANG; PETERSON, 2004), sugere-
se uma maior confiança no consumidor para realizar uma compra efetiva (intenção de compra) (MORAES, 2002). 

Os consumidores conseguem perceber mais qualidade, seja nos produtos ou no próprio site, quando possuem 
uma experiência maior de uso e, consequentemente, essa experiência acaba por refletir uma percepção de qualidade, 
induzindo, dessa forma, a uma maior intenção de compra (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000). Diante disso, sugere-se 
que a qualidade Percebida nos sites de compra exerce um efeito positivo na intenção de compra dos consumidores 
em e-commerce. Diante disso, formula-se a segunda hipótese de pesquisa:

H2: A qualidade percebida exerce um efeito positivo na intenção de compra dos consumidores de e-commerce.

2.2	 Qualidade Percebida Como Fator Antecedente da Satisfação no Comércio Eletrônico

Segundo Marchetti e Prado (2001) e Groh (2009), a qualidade percebida relaciona-se a uma avaliação global 
– como, por exemplo, ao layout de um site –, relacionado ao seu padrão de excelência e a satisfação do consumidor 
em uma troca.

A qualidade percebida está ligada às características de um produto ou serviço, tendo como objetivo proporcionar a 
satisfação, por meio de uma utilidade que o produto ou serviço tem para o consumidor (FORNELL, 1996; MORAES, 2002).

Para Fornell (1996), a qualidade percebida acontece por meio da união entre a oferta e a necessidade do 
consumidor. Dito isso, tendo em vista que a satisfação está relacionada às expectativas em relação à produtos/
serviços (VIANA, 2017), sugere-se que a qualidade percebida pode exercer um efeito positivo na satisfação do 
consumidor em e-commerce.

A qualidade percebida gera a satisfação dos consumidores quando suas expectativas em relação ao produto 
forem atendidas, tendo em vista que a qualidade percebida é um aspecto qualitativo e pessoal de cada consumidor 
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(CASTELO; CABRAL, 2018). Portanto, sugere-se que a qualidade percebida exerce um efeito positivo na satisfação 
dos consumidores em e-commerce. Diante disso, formula-se a terceira hipótese de pesquisa:

H3: A qualidade percebida exerce um efeito positivo na satisfação dos usuários de e-commerce.

2.3	 Atitude de Compra Como Fator Antecedente da Intenção de Compra no e-commerce

No comércio eletrônico, quando o consumidor percebe a facilidade de uso e a utilidade de um determinado 
site, tem-se uma atitude favorável que pode gerar a uma intenção de compra (GROH, 2009; OLIVEIRA, 2013). 
Uma melhor atitude, em relação a produtos e serviços, pode influenciar na intenção de compra dos consumidores 
em e-commerce, tendo em vista as possíveis vantagens que as compras no meio eletrônico acabam por trazer aos 
clientes, por exemplo, comodidade e confiança (CARO et al., 2011; GROH, 2009; SOLOMON, 2002).

Uma vez que a atitude pode corresponder a uma avaliação de informações e opiniões de um grupo de referência 
sobre determinado produto ou serviço (BAGOZZI; BUNKRANT, 1979), enquanto que a intenção de compra corresponde 
a um julgamento que gera uma ação favorável efetiva da compra do produto, sugere-se que os elementos afetivos 
(sentimentos), comportamentais (ações) e cognitivos (pensamentos) (SOLOMON, 2002) correspondentes à atitude 
de compra em e-commerce, bem como poderiam exercer um efeito positivo na intenção de compra em e-commerce 
(BLACKWELL et al., 2005).

Uma atitude favorável em continuar a fazer compras por meio do e-commerce pode ser gerada mediante o 
consumo de produtos ou serviços no ambiente on-line (DILLON; REIF, 2004). Vale ressaltar que as diferenças entre os 
consumidores, por meio da variação de suas características pessoais, por exemplo, características de personalidade, 
são fundamentais na formação das atitudes e das intenções de comportamento (DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002). 
Nesse ponto, formula-se a quarta hipótese:

H4: A atitude de compra exerce um efeito positivo na intenção de compra dos usuários no e-commerce.

2.4	 Atitude de Compra Como Fator Antecedente da Satisfação no e-commerce

De acordo com Dillon e Reif (2004), a atitude é citada como um preditor do comportamento dos consumidores 
que, ao adquirirem a experiência relacionada às compras no comércio eletrônico, têm uma atitude positiva a realizarem 
compras novamente, sinalizando que a atitude de recompra gera uma satisfação. 

De acordo com Kartz (1960), as atitudes dos consumidores expressam valores positivos, que geram satisfação 
por meio das identidades dos indivíduos. Assim, uma vez que a atitude é uma avaliação favorável ou desfavorável que 
a pessoa faz de seu comportamento, ela precede e produz o comportamento (CARO et al., 2011) e, consequentemente, 
uma satisfação refletida como o sentimento interno do consumidor (SALEEM et al.,2015). Portanto, sugere-se que a 
atitude de compra em e-commerce pode exercer um efeito positivo sobre a satisfação do consumidor em e-commerce.

Os consumidores estão constantemente em busca de conhecimento e informação para estruturar suas crenças 
sobre produtos e marcas. As atitudes auxiliam o indivíduo ao permitir o desenvolvimento de padrões comportamentais 
(MITTAL; KAMAKURA, 2001). Dito isso, tendo em vista que a satisfação pode ser o cumprimento das expectativas 
dos indivíduos, mediante a diminuição dos riscos e custos nas compras on-line, por meio das informações oferecidas 
nos sites de compra (SAN MARTÍN; CAMARERO, 2009), sugere-se que a atitude de compra pode exercer um efeito 
positivo sobre a satisfação dos consumidores de e-commerce. Diante disso, formula-se a quinta hipótese: 

H5: A atitude de compra exerce um efeito positivo na satisfação dos usuários de e-commerce. 

2.5	 Satisfação Como Fator Antecedente da Intenção de Compra no e-commerce

De acordo com Oliver (1993), a satisfação diz respeito à avaliação do consumidor com as características de 
um produto ou serviço. Diante disso, sugere-se que a satisfação em relação ao site corresponde ao resultado da 
sua avaliação em relação à experiência de compra por meio da internet (CAMLOT, 2014; MORAES, 2002). Sendo 
assim, tendo em vista que a intenção de compra pode evidenciar um nível menor de incerteza devido a experiências 
anteriores de compra (PARK; STOEL, 2005), sugere-se que a satisfação do consumidor em e-commerce pode exercer 
um efeito positivo na intenção de compra em e-commerce.

A satisfação do cliente pode gerar uma intenção de compra e, também, uma intenção de recompra (RANAWEERA 
et al., 2008). Para Camlot (2014), a satisfação com o site de compra acaba por refletir um nível maior de intenção 
de compra, por parte do consumidor. Portanto, a satisfação pode exercer um efeito positivo na intenção de compra 
dos consumidores em e-commerce. Diante disso, formula-se a sexta hipótese:

H6: A satisfação exerce um efeito positivo na intenção de compra dos usuários de e-commerce.
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Para esse estudo, tem-se que os construtos exógenos são qualidade percebida nos sites de compra (YOO; 
DONTHU, 2001), atitude de compra (GROH, 2009), e satisfação do consumidor (GROH, 2009; CAMLOT, 2014). A 
intenção de compra (CAMLOT, 2014) é o construto endógeno, conforme reportado na Figura 1.

A Figura 1 apresenta os construtos exógenos e o construto endógeno da pesquisa, os efeitos diretos. Vale 
ressaltar, que as hipóteses, mesmo testadas em estudos prévios, podem evidenciar relações em um contexto diferente 
dos utilizados anteriormente, tendo em vista que a amostra utilizada representa um tipo de consumidor específico 
(consumidores de pequenas cidades), com perfil e identidade diferentes dos consumidores dos grandes centros 
urbanos. Portanto, esse estudo buscou entender o consumidor em e-commerce, a partir do seu diálogo contínuo com 
os “mundos culturais exteriores” e as outras identidades que esses mundos oferecem (HALL, 2006).

3	 METODOLOGIA

Esse é um estudo quantitativo, exploratório e descritivo. Aplicou-se uma survey, de forma presencial aos 
respondentes. Realizou-se um pré-teste com 30 respondentes com o objetivo de verificar a consistência interna das 
escalas utilizadas na pesquisa na cidade de Floriano, no Piauí. O pré-teste realizado confirmou a consistência das 
escalas propostas para a pesquisa, uma vez que todos os Alfas de Cronbach foram superiores a 0,7 (HAIR et al., 2009). 

Os questionários foram aplicados entre os dias 10 e 13 de outubro de 2018, a 350 respondentes, na cidade 
de Floriano-PI, tendo em vista que o estudo buscou uma compreensão do comportamento dos consumidores em 
e-commerce, especificamente, em uma pequena cidade, uma vez que a quantidade reduzida de lojas, invariavelmente, 
leva os consumidores a buscarem melhores opções de compras. 

Para a análise estatística, utilizou-se o software SPSS para análises descritivas, e o software Smart PLS para 
a modelagem de equações estruturais baseada em Partial Least Squares (PLS). Para averiguar a confiabilidade das 
escalas de medidas, foi utilizado o Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2009). Os critérios utilizados para a análise foram: 
os coeficientes de cada path, o Alpha de Cronbach, a validade convergente, e a análise da variância extraída (AVE). 
Aceitaram-se cargas fatoriais e confiabilidade composta com níveis superiores a 0,7 e, para a variância explicada 
apenas valores acima de 0,5 (CHIN, 2000).

3.1	 Mensuração dos Construtos

O construto qualidade percebida de sites de compras foi mensurado pela escala de Yoo e Donthu (2001) 
(SITEQUAL). Yoo e Donthu (2001), utilizaram, a priori, os conceitos: entretenimento, informatividade e organização 
(CHEN; WELLS, 1999); aparência, conteúdo, ligação, uso, estrutura e recurso especial (ABELS; WHITE; HAHN 
1997); informatividade, velocidade de carregamento, acessibilidade, facilidade de navegação e transação eficiente 
de processamento (LIMAYEM; KHALIFA; FRINI, 2000); valores hedônicos e utilitários (KARSON, 2000); escapismo 
social, socialização, informação, controle interativo, valores econômicos, segurança e privacidade (KORGAONKAR; 
WOLIN, 1999). Ao final, foram validadas quatro dimensões: facilidade de uso, segurança, velocidade de processamento 
e, design estético (YOO; DONTHU, 2001), sendo essa a escala a ser utilizada nessa pesquisa sobre e-commerce.

Figura 1: Modelo Estrutural e Hipóteses

Fonte: Autores (2018).
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Para o construto atitude de compra, utilizou-se a escala de diferencial semântico testada por Groh (2009), sendo 
definido 1 como a atitude mais negativa e 5 como a atitude mais positiva.Vale ressaltar que Groh (2009) utilizou os 
estudos de Bruner James e Hensel (2001), Kim e Park (2005) e Park, Burns e Rabolt (2007).

O construto satisfação foi medido pela escala de Groh (2009) e de Camlot (2014). Inicialmente, buscou-se a 
escala utilizada por Groh (2009), baseada nos estudos de Fornell et al (1996) e Bruner James e Hensel (2001). No 
intuito de buscar uma maior robustez ao construto satisfação, buscou-se, através a escala utilizada por Camlot (2014), 
identificar a intenção de compra do consumidor on-line, do Rio de Janeiro, na aquisição de viagens turísticas. Sendo 
assim, a partir da definição das escalas de medidas, foram aplicados os formulários da pesquisa.

4	 CARACTERIZAÇÃO DOS RESPONDENTES

Observou-se que o gênero feminino representou 51,1% e o masculino 48,9% da amostra. Houve uma maior 
predominância de indivíduos com idade entre os 18 e 23 anos, representando 60,9%, seguido da faixa etária entre 24 
e 38 com 34,3%. Obteve-se uma parcela relevante de respondentes com ensino superior incompleto, representando 
76,6% da amostra. Percebeu-se uma maior concentração de respondentes com menos de um salário mínimo, 
representando 37,7%, seguido de indivíduos com um salário representando 28,9% da amostra.

4.1	 Avaliação do Modelo de Mensuração

Para a avaliação do modelo de mensuração, foram considerados os coeficientes padronizados de cada path, 
a confiabilidade composta, a validade convergente. Aceitaram-se cargas fatoriais e confiabilidade composta com 
níveis superiores a 0,7 e, para a variância explicada com valores acima de 0,5 (CHIN, 2000), conforme a Tabela 1.

Análise da Variância Extraída (AVE) Confiabilidade composta R Quadrado

Qualidade 0,657 0,783 -

Atitude 0,576 0,890 0,106

Intenção de compra 0,708 0,906 0,553

Satisfação 0,635 0,945 0,448

Tabela 1 -Índices de desempenho dos construtos analisados

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os valores dos Alphas de Cronbach foram todos acima de 0,7, evidenciando uma consistência interna expressiva 
para medir os construtos analisados (HAIR et al, 2014). Todos os valores relativos à AVE foram superiores a 0,5, 
evidenciando a existência de validade convergente (FORNELL; LARCKER, 1981). Realizou-se também o cálculo da 
validade discriminante de cada construto, que corresponde à raiz quadrada da AVE, conforme a Tabela 2.

Qualidade Atitude Intenção de compra Satisfação

Qualidade 0,810
Atitude 0,325 0,750
Intenção de compra 0,325 0,325 0,840
Satisfação 0,656 0,341 0,727 0,790

Tabela 2 -Validade discriminante para os construtos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conclui-se, então, pela validade discriminante dos construtos, uma vez que as raízes quadradas das AVE’s 
se mostraram superiores ao coeficiente de correlação entre as variáveis latentes (FORNELL; LARCKER, 1981). 
Outro método utilizado para validar o modelo ocorreu no cálculo do tamanho dos efeitos (q2) e (f2). Conforme Hair 
et al (2014), para f2, os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são considerados, respectivamente, pequeno, médio e grande, 
conforme a Tabela 3.
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Na análise do tamanho dos efeitos, observou-se que o construto qualidade, percebida nos sites de compra, 
obteve um efeito médio e a satisfação do consumidor em e-commerce um efeito grande de (f2) sobre a intenção de 
compra. Os construtos qualidade percebida e satisfação obtiveram efeitos (q2) médios. Diante dos resultados, pode-
se dizer que tanto os efeitos (f2) quanto (q2) possuem média importância para o ajuste do modelo.

4.2	 Avaliação do Modelo Estrutural

A qualidade percebida influenciou positivamente na atitude de compra, conforme a análise de bootstrapping 
(β=0,325; tvalue<3,777; p<0,001), portanto, a H1 foi suportada. Notou-se que a qualidade percebida (β=0,176; 
tvalue<1,61) não apresentou um resultado significativo sobre a intenção de compra (HAIR et al, 2014), portanto, tem-
se que a H2 não foi suportada. A hipótese H3, que testou o efeito positivo da qualidade percebida sobre a satisfação 
do consumidor, foi aceita, uma vez que o valor do teste t student ficou acima do nível 1,96 (β=0,609; tvalue<7,386 
p<0,001) (HAIR et al, 2014). Observou-se que atitude de compra não exerceu um efeito significativo na intenção de 
compra do consumidor em e-commerce (β=0,067; tvalue<0,925 p<0,001), portanto, a H4 não foi suportada. A hipótese 
H5, que enfocou a relação entre a atitude de compra e satisfação, foi confirmada (β=0,143; tvalue<1,976; p<0,001). 
Dessa forma, percebeu-se que atitude de compra exerceu um efeito positivo na satisfação dos consumidores de 
e-commerce (HAIR et al, 2014). Conforme os resultados, notou-se que a satisfação exerceu um efeito positivo sobre 
a intenção de compra (β=0,589; tvalue<5,183; p<0,001) (HAIR et al, 2014). Portanto, a H6 se confirmou. A Figura 2 
apresenta os resultados do modelo estrutural da pesquisa.

Effect size f2 Tamanho
Qualidade percebida 0,303 Médio

 Satisfação 0,537 Grande

Effect size q2 Tamanho
 Qualidade percebida 0,303 Médio

 Satisfação 0,249 Médio

Tabela 3 – Índices f2 e q2 para os construtos analisados

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

4.3	 Discussão dos Resultados

No que se refere ao efeito da qualidade percebida nos sites de compra sobre a atitude de compra, percebeu-
se que os consumidores podem ter levado em consideração a facilidade de uso, o design estético, velocidade do 
processamento e a segurança como dimensões importantes para a geração das atitudes de compra (BRAMBILLA; 
GUSATTI, 2017; YOO; DONTHU, 2001). Essas atitudes podem ter sido desenvolvidas a partir da percepção do 
consumidor sobre a forma de prestação do serviço no site de compra (HOFFMANN, 2006), ou seja, as percepções 
relacionadas à maneira de como o consumidor foi tratado e a percepção de qualidade quanto a realização do serviço 

Fonte: Autores (2018).

Figura 2 – Resultados do modelo estrutural da pesquisa
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(SANTOS; ROSALEM, 2006). Nessa perspectiva, e para esse estudo, a qualidade percebida representou uma forma 
de avaliação geral de um produto/serviço, o que justifica o efeito positivo sobre a atitude de compra em e-commerce 
(ZEITHAML, 1988). Esta qualidade percebida em relação aos sites de compra, de certa forma, acabou por demonstrar 
certos aspectos cognitivos e/ou afetivos dos consumidores pesquisados (SULLIVANA; KIM, 2018; ZEITHAML, 1988). 
No mesmo contexto, notou-se que os altos níveis de qualidade percebida nos sites de compra levaram a um alto 
grau de satisfação do consumidor, resultando em comportamentos e atitudes de compra positivos (HSU; LIN, 2015).

O efeito positivo da qualidade percebida nos sites de compra sobre a satisfação, nesse estudo específico, 
pode estar relacionado ao contentamento gerado pela experiência de consumo e atendimento das expectativas dos 
pesquisados (GROH, 2009). A qualidade percebida, nesse caso específico, gerou uma satisfação dos consumidores 
a partir do atendimento de suas expectativas, em relação ao produto/serviço, por meio de uma percepção qualitativa 
e pessoal (CASTELO; CABRAL, 2018). Esse fato se justifica tendo em vista o perfil da mostra utilizada na pesquisa. 
Assim, uma vez que os resultados evidenciaram uma percepção positiva sobre a segurança e a facilidade na procura 
de informações nos sites de compra (dimensões da qualidade percebida) (YOO; DONTHU, 2001), notou-se uma 
percepção positiva do consumidor em relação ao desempenho do serviço oferecido, tendo como ponto importante 
suas expectativas a priori (FORNELL, 1992). A interação e a confiabilidade (dimensões da qualidade do serviço 
oferecido nos sites) foram determinantes na satisfação do consumidor pesquisado (ALNAWAS; HEMSLEY-BROWN, 
2019; NUNKOO et al., 2017; NUNKOO et al., 2020; OH; KIM, 2017). Sendo assim, esse estudo corrobora os achados 
anteriores de Askariazad e Babakhani (2015), Baumgarth e Binckebanck (2011), Cretu e Brodie (2007), Groh (2009), 
Susanti et al. (2019b), Taylor et al. (2007).

Esperava-se que a qualidade percebida exercesse um efeito positivo na intenção de compra em e-commerce 
(BRAMBILLA; GUSATTI, 2017; CAMLOT, 2014; YOO; DONTHU, 2001), no entanto, nesse caso específico, não 
ocorreu tal efeito. A literatura sugere que, se a qualidade for alta, a intenção de compra do cliente também é alta. 
(RUST; OLIVER, 1994). No entanto, os consumidores parecem ter considerado a qualidade percebida como um 
conceito baseado nas características do produto e do serviço, mediante uma avaliação global. Essa perspectiva pode 
ter provocado uma tendência de que a qualidade percebida nos sites fosse percebida como uma fonte de satisfação, 
não relacionada à intenção dos consumidores (BOU-LLUSAR et al., 2001). Estudos anteriores demonstraram a 
influência indireta entre a qualidade percebida do produto e as intenções de compra por meio da variável mediadora 
da satisfação do consumidor (BOU-LLUSAR et al., 2001; SWEENEY et al., 1999). Portanto, mesmo não sendo 
objetivo dessa pesquisa, sugere-se que pode ter ocorrido uma mediação total da satisfação na relação entre qualidade 
percebida nos sites de compra e a intenção de compra do consumidor em e-commerce.

Esperava-se, também, que a atitude de compra exercesse um efeito positivo sobre a intenção de compra 
do consumidor em e-commerce, o que não ocorreu. Esse fato pode sugerir que o construto confiança pode ser 
mais significativo para a sedimentação da lealdade no varejo eletrônico do que no tradicional (GROH, 2009), o que 
ressalta que os resultados vão de encontro aos achados de Groh (2009), Oliveira (2013) e Caro et al. (2011). Sendo 
assim, para esse estudo, o consumidor pode não ter percebido uma facilidade de uso e uma utilidade do site, o que 
não gerou atitudes favoráveis e, consequentemente, uma intenção de compra (GROH, 2009; OLIVEIRA, 2013). Ao 
mesmo tempo, a uma avaliação de informações e opiniões de um grupo de referência dos consumidores analisados, 
sobre determinado produto ou serviço (BAGOZZI; BUNKRANT, 1979), parece não estar relacionado ao julgamento 
gerador de uma ação favorável efetiva de compra do produto (SOLOMON, 2002). Por fim, o perfil da amostra utilizada 
não evidenciou grandes diferenças entre os consumidores, por meio da variação de suas características pessoais, 
o que pode ter influenciado na formação das atitudes e das intenções de comportamento, nesse caso específico 
(DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002).

Sabendo-se que a atitude de compra exerceu um efeito positivo sobre a satisfação dos usuários em e-commerce, 
esse resultado corrobora os achados de Mittal e Kamakura (2001), Kartz (1960), além da avaliação favorável dos 
consumidores, o que representou uma atitude. Sendo assim, a atitude representou um gosto pelos produtos, por meio 
da comparação nos sites de compra, tornando a satisfação, relativamente transitória, em um aspecto relacionado 
ao efetivo consumo (OLIVER, 1981), por meio da avaliação da situação de compra em relação à expectativa do 
consumidor em e-commerce (WESTBROOK; OLIVER, 1981).

Os resultados do estudo evidenciaram um efeito positivo da satisfação em e-commerce sobre a intenção de 
compra, corroborando os achados de Camlot (2014) e Moraes (2002). A satisfação do consumidor em e-commerce 
pode ter corroborado uma oposição entre as expectativas antes de comprar um serviço/produto e a avaliação desse 
serviço/produto após o consumo (JOHNSON et al., 2001). Sendo assim, a intenção de compra, especificamente para 
esse estudo, proporcionou níveis menores de incerteza relacionada ao consumo em e-commerce, tendo em vista as 
experiências anteriores dos consumidores analisados (PARK; STOEL, 2005).

5	 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A presente pesquisa analisou o efeito da qualidade percebida nos sites de compra, da atitude de compra 
e da satisfação do consumidor em e-commerce sobre a intenção de compra em e-commerce, por meio de uma 
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survey aplicada a 350 respondentes, utilizando o método de modelagem de equações estruturais pelos mínimos 
quadrados parciais (PLS). Constatou-se que a qualidade percebida nos sites de compra exerceu um efeito positivo 
sobre a atitude de compra e sobre a satisfação do consumidor em e-commerce, não estando associada à intenção 
de compra em e-commerce. A atitude de compra exerceu um efeito positivo sobre a satisfação em e-commerce e 
não está associada à intenção de compra e à satisfação do consumidor em e-commerce, o que exerceu um efeito 
positivo sobre a intenção de compra.

Portanto, os consumidores consideraram a facilidade de uso, o design estético, a velocidade do processamento 
e a segurança como dimensões de qualidade importantes para as atitudes de compra. Os altos coeficientes de 
qualidade percebidos nos sites de compra induziram um alto grau de satisfação do consumidor, resultando em 
comportamentos e atitudes de compra positivos.

A qualidade percebida gerou uma satisfação dos consumidores a partir do atendimento de suas expectativas. 
A interação e a confiabilidade (dimensões da qualidade do serviço oferecido nos sites) foram decisivas para a 
satisfação do consumidor pesquisado. Por outro lado, nesse caso específico, a qualidade percebida nos sitesacabou 
por representar uma fonte de satisfação desconectada da intenção dos consumidores.

A intenção de compra, especificamente para esse estudo, proporcionou níveis menores de incerteza conexa ao 
consumo em e-commerce, tendo em vista as experiências anteriores dos consumidores. Por fim, o perfil da amostra 
utilizada não demonstrou grandes diferenças entre os consumidores, mediante a variação das características pessoais, 
o que pode ter influenciado na formação das atitudes e das intenções de comportamento.

Esse estudo contribui gerencialmente, proporcionando um melhor entendimento do comportamento dos 
consumidores em e-commerce, a partir das características do ambiente virtual e sua dimensão. As implicações deste 
estudo também ajudam a perceber quais atributos de qualidade seriam importantes para o fortalecimento das lojas 
on-line. A pesquisa também contribui possibilitando insights sobre: Por que os consumidores das cidades menores 
compram? O que compram? Como respondem ao mercado.

Outra contribuição importante é o fato de a pesquisa ter abordado, diferentemente de outros estudos, uma 
cidade de menor porte (Floriano – PI), por meio de uma amostra distinta das utilizadas em estudos anteriores, o que 
pode representar um avanço teórico na literatura sobre o consumidor em e-commerce.

No que diz respeito às limitações, nota-se que o tamanho da amostra e perfil dos pesquisados (estudantes 
do Campus Amílcar Ferreira Sobral de Floriano – PI, da UFPI), ou seja, o tipo de amostra, não-probabilística por 
conveniência, impossibilita realizar generalizações estatísticas dos resultados para além dos participantes do estudo.

A partir do presente estudo surgem oportunidades para pesquisa futuras, a saber: (a) A replicação do modelo 
proposto junto a consumidores de um site determinado seria uma boa forma de validar e ampliar os resultados obtidos 
nesta pesquisa; (b) Reaplicar a pesquisa a uma amostra maior de preferência on-line para ter uma abrangência maior, 
a nível de Brasil; (c) Testar a mediação do construto atitude de compra no relacionamento entre qualidade percebida 
e intenção de compra e no relacionamento entre qualidade percebida e satisfação.
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