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Resumo
Esta pesquisa analisou a influência da qualidade percebida, da atitude de compra e da
satisfação na intenção de compra em e-commerce. Utilizou-se uma survey, aplicada a 350
consumidores do e-commerce, por meio da técnica multivariada PLS-SEM. As evidências
empíricas indicaram que a satisfação influencia direta e positivamente na intenção de
compra, não sendo possível corroborar a relação direta entre qualidade percebida e atitude de
compra na intenção de compra. Este último resultado aponta para novas possibilidades de
estudo relativos ao comércio eletrônico, envolvendo uma possível mediação. Notou-se ainda
que a qualidade percebida influenciou diretamente na atitude de compra e na satisfação.
Notou-se, também, que a atitude de compra influenciou diretamente na satisfação. Como
contribuição prática, tem-se uma compreensão mais ampla do comportamento do
consumidor em compras online, em pequenos municípios, uma vez que a quantidade
reduzida de lojas, invariavelmente, leva os consumidores a buscarem melhores opções de
compras no e-commerce, bem como apoio à gestão organizacional e na formulação de
estratégias. Metodologicamente esse estudo contribui pela utilização de uma abordagem
pouca empregada na proposição de modelos que envolvam os antecedentes de e-commerce.
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Os Antecedentes da Intenção de Compra em E-Commerce: Uma Análise da Qualidade 

Percebida, da Atitude de Compra e da Satisfação 

 

Resumo: 

Esta pesquisa analisou a influência da qualidade percebida, da atitude de compra e da satisfação 

na intenção de compra em e-commerce. Utilizou-se uma survey, aplicada a 350 consumidores 

do e-commerce, por meio da técnica multivariada PLS-SEM. As evidências empíricas 

indicaram que a satisfação influencia direta e positivamente na intenção de compra, não sendo 

possível corroborar a relação direta entre qualidade percebida e atitude de compra na intenção 

de compra. Este último resultado aponta para novas possibilidades de estudo relativos ao 

comércio eletrônico, envolvendo uma possível mediação. Notou-se ainda que a qualidade 

percebida influenciou diretamente na atitude de compra e na satisfação. Notou-se, também, que 

a atitude de compra influenciou diretamente na satisfação. Como contribuição prática, tem-se 

uma compreensão mais ampla do comportamento do consumidor em compras online, em 

pequenos municípios, uma vez que a quantidade reduzida de lojas, invariavelmente, leva os 

consumidores a buscarem melhores opções de compras no e-commerce, bem como apoio à 

gestão organizacional e na formulação de estratégias. 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. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Com as mudanças na sociedade e a chegada da internet consubstanciada com a 

globalização, as organizações aderiram ao comércio online, como uma nova maneira de 

conseguir chegar ao consumidor com mais comodidade. Diante isso, o consumidor está cada 

vez mais consciente e utiliza-se muito da internet para fazer pesquisas de preços e comparar as 

lojas, para decidir o que vai comprar, sendo, nesse aspecto, importante a consideração, por parte 

do consumidor, de atributos de qualidade do produto ou serviço (NASCIMENTO, 2001). O e-

commerce se caracteriza pela compra e venda de produtos e serviços pela internet (SOARES et 

al, 2014). O fenômeno do e-commerce apresenta grande relevância econômica, inclusive no 

contexto brasileiro, uma vez que, no primeiro semestre de 2017, o comércio eletrônico 

brasileiro teve um faturamento R$ 21 bilhões, cerca de 25,5 milhões de consumidores fizeram 

pelo menos uma compra online, o que representa um aumento de 10% se for comparado com 

2016 (EBIT, 2017). 

Parte relevante da literatura ( ECKERT et al, 2017; YANG 2004; PARASURAMAN; 

ZEITHAML; MALHOTRA, 2005; PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY 1985; 

CERIBELI, 2015;  YOO, 2001)  trabalha a questão do e-commerce, sob a perspectiva de 

diversos construtos como privacidade, segurança, qualidade das informações, confiança, 

lealdade. No entanto, percebe-se que os autores não abordam a questão da qualidade percebida, 

atitude de compra, satisfação e intenção de compras no e-commerce como sendo possíveis 

antecedentes da intenção de compra em e-commerce. 

Groh (2009) e Camlot (2014) analisam vários fatores que podem interferir na intenção 

de compra, como satisfação, atitude, lealdade. No entanto, nota-se que as atitudes dos 

consumidores bem como seus antecedentes com relação às experiências de compras online 

ainda são pouco exploradas pela literatura (LEE, 2007). 

Tendo em vista a importância de estudos no que se refere à intenção de compra dos 

consumidores de produtos culturais, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual a 

influência da qualidade percebida, da atitude de compra, e da satisfação na intenção de compra 

em e-commerce?  Esse estudo analisou a influência da qualidade percebida, da atitude de 

compra e da satisfação na intenção de compra em e-commerce. Os objetivos específicos para 

esse estudo são: (a) identificar o perfil do consumidor de e-commerce; (b) avaliar a influência 

da qualidade percebida na intenção de compra do consumidor de e-commerce; (c) avaliar a 

influência da atitude de compra na intenção de compra do consumidor de e-commerce; (d) 

avaliar a influência da satisfação na intenção de compra do consumidor de e-commerce. 

Esse estudo tem como contribuição prática a compreensão do comportamento do 

consumidor em compras online, em um pequeno município uma vez que a compra online se 

configura como um aspecto importante para a intenção de compra dos indivíduos, bem como 

apoio a gestão organizacional e na formulação de estratégias. Metodologicamente esse estudo 

contribui pela utilização de uma abordagem pouca utilizada na proposição de modelos que 

envolvam os antecedentes de e-commerce.  

Além dessa Introdução, o estudo segmenta-se em 4 tópicos. Inicialmente são reportados 

conceitos e caracterizações de e-commerce e de consumidores virtuais, respectivamente, bem 

como são discutidos os potenciais antecedentes da intenção de compra no e-commerce 

(qualidade percebida, atitude de compra, satisfação), para, em seguida, serem desenvolvidas as 

hipóteses de pesquisa. No terceiro tópico, são reportados os aspectos metodológicos do estudo. 

No quarto tópico são realizadas as análises e discussões dos dados para, por fim, no quinto 

tópico, serem realizadas as considerações finais, sinalizando as limitações e as indicações de 

oportunidades para o desenvolvimento de futuras pesquisas. 
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2 Qualidade Percebida Como Fator Antecedente da Atitude de Compra no e-commerce  

 

A qualidade percebida de um site de comércio eletrônico influencia a atitude de compra 

do consumidor, gerando uma atitude favorável/positiva (YOO; DONTHU, 2001).  Toda vez 

que o usuário avalia a qualidade do website, vários aspectos são levados em conta, desde a 

qualidade das informações até a segurança do site (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; 

(BRAMBILLA; GUSATTI, 2017; WELLS et al, 2011).  

Jusoh e Ling (2012) identificam os fatores que influenciavam a atitude de compra dos 

consumidores relacionados ao e-commerce, concluindo que a qualidade percebida de um 

produto ou serviço contribui de forma direta às suas atitudes de compra dos consumidores em 

ambientes virtuais.  

Os consumidores que possuem experiência em compras online são influenciados pela 

qualidade dos produtos e sites (JUSOH; LING, 2011; BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000), 

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), uma provável atitude de compra pode 

ser alcançada, por meios dos sentimentos favoráveis, a partir do momento que os consumidores 

percebem a qualidade dos sites e têm uma maior experiência em compras no meio virtual, 

percebem a qualidade dos sites, o que gera mais segurança. Com isso, espera-se que a Qualidade 

Percebida influencie, de forma direta e positiva, a Atitude de Compra dos consumidores de e-

commerce. Diante disso, formula-se a primeira hipótese de pesquisa:  

H1: A qualidade percebida influencia positivamente 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 que os vendedores transmitem aos 

compradores no comércio eletrônico sobre determinado produto, que não é possível tocar, é um 

sinal de qualidade perante ao consumidor, que gera a intenção de compra (KIRMANI; RAO, 

2000; WELLS, et al, 2011).  Quando o cliente percebe que as informações do site são de 

qualidade, têm credibilidade, são verdadeiras, tem-se uma maior segurança incrementando, 

assim, a intenção de compra (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017). 

Segundo Wells et al (2011), para entender como o consumidor avalia a qualidade das 

informações de um site, na literatura tem corriqueiramente utilizado a teoria da sinalização 

(BRAMBILLA; GUSATTI, 2017), que é utilizada para prever o comportamento do consumidor 

online baseando-se na sua experiência de uso. Dessa forma, os resultados desses experimentos 

sugerem que a qualidade de um site na web influencia na percepção dos consumidores em 

relação à qualidade de um produto (WELLS et al, 2011), induzindo nas suas intenções de 

compra online (YOO; DONTHU, 2001). 

Yoo e Donthu (2001), por sua vez, afirmam que, para medir a qualidade de um site, 

leva-se em consideração várias dimensões como: a facilidade de uso; o design estético; a 

velocidade do processamento; e a segurança (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017), sendo que 

todas essas dimensões influenciam positivamente as intenções de compras. A necessidade de 

avaliação de todas essas dimensões é válida, pois, de acordo com Moraes (2002), a qualidade 

percebida pelo consumidor, sua avaliação de qualidade vai além do produto, é mais global, 

abrangente.                                       

Para Cabral e Castelo (2018), a qualidade percebida de um website é considerada de 

grande relevância devido a três fatores: a qualidade do sistema, da qualidade e das informações, 

influenciando, de forma positiva, a percepção dos consumidores dispostos a comprar. Logo, 

juntos, esses três fatores aumentam a qualidade de percepção do produto (YANG; PETERSON, 
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2004), ocasionando 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 com estes, sendo que essa experiência leva a 

percepção de qualidade induzindo a intenção de compra (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 

2000). Dessa forma, pode-se afirmar que a Qualidade Percebida influencia de forma direta e 

positiva a Intenção de Compra dos consumidores de e-commerce. Diante disso, formula-se a 

segunda hipótese de pesquisa:  

H2: A qualidade percebida influência positivamente na intenção de compra dos 

consumidores de e-commerce. 

 

2.2 Qualidade Percebida Como Fator Antecedente da Satisfação no Comércio Eletrônico 

 

Segundo Marchetti et al, (2001) e Groh (2009), os conceitos de qualidade percebida e 

satisfação são bem próximos. A qualidade percebida relaciona-se a uma avaliação global, como 

por exemplo, ao layout de um site, relacionado ao seu padrão de excelência. Já a satisfação do 

consumidor relaciona-se a uma troca. 

A qualidade percebida está ligada as características de um produto ou serviço, tendo 

como objetivo proporcionar a satisfação, enfatizando que a qualidade percebida depende da 

utilidade que o produto ou serviço tem para o consumidor (FORNELL, 1994; MORAES, 2002). 

Ainda de acordo com Fornell, (1994), a qualidade percebida acontece por meio da união entre 

a oferta e a necessidade do consumidor, quando há essa junção o consumidor percebe a 

qualidade.  

Conforme Cardoso (2014), 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 (CASTELO; CABRAL, 

2018). Portanto, pode-se afirmar que a Qualidade Percebida influencia de forma direta e 

positiva a Satisfação dos consumidores de e-commerce. Diante disso, formula-se a terceira 

hipótese de pesquisa:   

H3: A qualidade percebida influência positivamente 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, 

desencadeando, consequentemente, em uma intenção de compra (GROH, 2009; OLIVEIRA, 

2013). 

A atitude de compra, por meio da internet, impacta consideravelmente na intenção de 

compra, sendo considerada como primeiro antecedente da intenção. Uma melhor atitude em 

relação à produtos e serviços pode ser decisiva, quando relaciona à intenção, passando a ser 

influenciada pelas vantagens que as compras no meio eletrônico trazem aos clientes (CARO, 

2011; GROH, 2009; SOLOMON, 2002). 

Na atitude de compra tem-se os elementos afetivos (sentimentos), comportamentais 

(ações) e cognitivos (pensamentos) (SOLOMON, 2002), que juntos influenciam na intenção de 

compra (ENGEL et al. 2000) 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 vai gerar uma ação favorável efetiva a compra do produto, por parte do 

consumidor.  
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Pode-se definir a intenção de compra como a disposição do consumidor a pagar por um 

produto ou serviço, logo, relaciona-se à probabilidade de compra de determinado produto por 

parte do consumidor (MONROE; GREWAL, 1991). À medida que os usuários da Internet 

compram determinado produto, é gerada uma atitude favorável em continuar a fazer compras 

por meio desse canal (DILLON; REIF, 2004). Assim, diante do exposto, pode-se afirmar que a 

Atitude de Compra influencia de forma direta e positiva a Intenção de Compra dos 

consumidores de e-commerce. Nesse ponto, formula-se a quarta hipótese:   

H4: A atitude de compra influência positivamente 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 têm a função de expressar 

valores positivos, que podem gerar satisfação quando confirmam sua identidade, fazendo com 

que as pessoas desenvolvam atitudes positivas relacionadas a determinados produtos ou até 

mesmo atividades favoráveis com os aspectos pessoais.  

Os consumidores não obtêm apenas crenças com o objetivo de satisfazer suas 

necessidades, estando, também, constantemente em busca de mais conhecimento e informação 

para dar sentido a sua vida, para estruturar suas crenças sobre produtos, marcas e até consumo. 

Assim, as atitudes auxiliam o indivíduo ao permitir que ele indivíduo obtenha seus padrões 

(KARTZ, 1960; MITTAL, 2001). Dessa forma, pode-se afirmar que a Atitude de Compra 

influencia de forma direta e positiva a satisfação dos consumidores de e-commerce. Diante 

disso, formula-se a quinta hipótese:  

H5b: A atitude de compra influência positivamente na satisfação dos usuários de e-

commerce.  

 

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

 

De acordo com Oliver (1999), a satisfação diz respeito à avaliação do consumidor com 

as características de um produto ou serviço. Diante disso pode-se afirmar que a satisfação que 

o consumidor tem com o site corresponde ao resultado da sua avaliação em relação à 

experiência de compra por meio da internet (CAMLOT, 2014; MORAES, 2002). 

A satisfação do cliente faz com ele tenha a intenção de compra, como também de 

recompra (KIM; LEE, 2011; PONT; MCQUILKEN, 2005; RANAWEERA et al., 2008), 

indicando que a satisfação potencialmente impacta de forma direta no ato de compra (BAI et 

al., 2008). Para Camlot (2014), existe uma relação direta entre a satisfação e intenção de compra 

ao entender que, quanto mais satisfeito o consumidor estiver com o site de compras online 

maior será a sua intenção de compra. Logo, pode-se afirmar que a Satisfação influencia de 

forma direta e positiva a Intenção de Compra dos consumidores de e-commerce. Diante disso, 

formula-se a sexta hipótese:   

H6: A satisfação influência positivamente na intenção de compra dos usuários de e-

commerce  

 

Para esse estudo, tem-se que os construtos exógenos são qualidade percebida (YOO; 

DONTHU, 2001), atitude de compra (GROH, 2009), e satisfação (GROH, 2009; CAMLOT, 
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2014). A intenção de compra (CAMLOT, 2014) é o construto endógeno, conforme reportado 

na Figura 1. 

 

Figura 1: Modelo Estrutural e Hipóteses 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 
Fonte: Autores (2018). 
 

A Figura 1 apresenta os construtos exógenos e o construto endógeno da pesquisa, os 

efeitos diretos e a mediação proposta. Para isolar o efeito sistemático de outras variáveis 

potencialmente relevantes nos relacionamentos propostos, foram inseridas quatro variáveis de 

controle: gênero, idade, escolaridade e renda. 

 

3 METODOLOGIA 

 

Esse é um estudo quantitativo, exploratório, e descritivo, tendo em vista que buscou 

analisar e descrever as influências dos construtos qualidade percebida, atitude de compra e 

satisfação com a intenção de compra. 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. 

Pela aplicação do pré-teste observou-se que o questionário atendeu de forma satisfatória 

aos objetivos do estudo. Sendo assim, 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, 2009). Os questionários foram aplicados entre os dias10 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 de e-commerce, especificamente, em pequenos 

municípios, uma vez que a quantidade reduzida de lojas, invariavelmente, leva os consumidores 

a buscarem melhores opções de compras no e-commerce, bem como apoio à gestão 

organizacional e na formulação de estratégias. Para a análise estatística, utilizou-se o software 

SPSS para análises descritivas, e o software SmartPLS para a modelagem de equações 

estruturais baseada em Partial Least Squares (PLS). Para averiguar a confiabilidade das escalas 

de medidas, foi utilizado o recurso Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2009). Os critérios utilizados 
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compra 
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para a análise a partir da técnica Partial Least Square (PLS) foram: os coeficientes de cada 

path, o Alpha de Cronbach, a validade convergente, e a análise da variância extraída (AVE). 

Foram aceitas 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 na internet foi mensurado pela 

escala desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), conhecida como SITEQUAL (Escala de 

Qualidade Percebida do Site de Compras na Internet). Foram feitas adaptações semânticas para 

melhor entendimento por meio de uma escala Likert de 5 pontos onde foi definido 1 como 

‘discordo totalmente’ e 5 como ‘concordo totalmente’, portanto, no intuito de buscar a 

consistência do instrumento de coleta de dados e de conhecer as relações nesse contexto 

específico, fez-se uma análise fatorial exploratória, o quadro 1 apresenta a escala de qualidade 

percebida para esse estudo. 

 

Quadro 1: Escala de qualidade percebida 
Dimensões e itens 

Fácil de usar                         

QP1  Os sites que eu utilizo são convenientes de usar.              

QP2 Os sites que eu utilizo são fáceis de procurar informações.                                                               

Design Estético                         

QP3 Os sites que eu utilizo são coloridos.                                        

QP4 Os sites que eu utilizo são criativos.                                       

QP5 Os sites que eu utilizo são mostra boas fotos dos produtos 

Velocidade de processamento   

QP6 Os sites que eu utilizo são fáceis de acessar os resultados.                  

QP7 Os sites que eu utilizo possuem um processo rápido.                                     

Segurança   

QP8 Os sites que eu utilizo me garante segurança.                                             

QP9 Estou confiante em segurança com os sites que utilizo. 

               Fonte: Yoo e Donthu, (2001). 

 

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.  A escala de atitude de compra é reportada no quadro 2: 

  

Quadro 2: Escala de atitude de compra 
ATC1 Um mau negócio      Um bom negócio 

ATC2 Uma experiência desagradável      Uma experiência agradável 

ATC3 Uma péssima ideia      Uma excelente ideia 

ATC4 Cansativo       Estimulante 

ATC5 Difícil      Fácil 

ATC6 Inseguro      Seguro 

  Fonte: Groh (2009). 

 

O construto satisfação foi medido pela escala de Groh (2009) e de Camlot (2014). Foram 

feitas adaptações semânticas para melhor entendimento por meio de uma escala do tipo Likert 

de 5 pontos. Portanto, tem-se 1 como ‘discordo totalmente’ e 5 como ‘concordo totalmente’, 

conforme o quadro 3. 
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Quadro 3: Escala de satisfação 
S1 Eu estou satisfeito com a experiência de comprar nos sites de compras   

S2 Eu estou satisfeito com os serviços e produtos oferecidos pelos sites de compra que eu utilizo 

com mais frequência 

S3 A performance dos sites que eu utilizo com mais frequência corresponde às minhas 

expectativas                       

S4 Para mim, os sites com o qual faço negócios são os melhores 

S5 Gosto de usar sites de compras.         

S6 Estou, de forma geral, satisfeito com os sites de compra que eu utilizo com mais frequência.                      

S7 Eu estou satisfeito com a experiência de comprar nos sites de compras   

S8 Comprar nestes sites foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito. 

S9 Eu estou satisfeito com a minha decisão de ter feito compras nestes sites. 

S10 Eu me sinto feliz por ter escolhido estes sites para fazer compras 

S11 Minha decisão de comprar nestes sites foi sábia 

   Fonte: Camlot (2014); Groh, (2009); adaptado pela autora (2018). 

 

O construto intenção de compra foi mensurado a partir da escala de Camlot (2014). Para 

um melhor entendimento foram realizadas adaptações semânticas por meio de uma escala do 

tipo Likert de 5 pontos, foi definido 1 como ‘discordo totalmente’ e 5 como ‘concordo 

totalmente’. Conforme o quadro 4: 

 

Quadro 4: Escala de intenção de compra 
IC1 É fácil interagir com os sites de compras que eu uso com mais frequência.   

IC2 É provável que eu volte a comprar nestes sites. 

IC3 Eu estaria disposto a comprar novamente produtos ou serviços nestes sites, se eu necessitasse de 

serviços adicionais.                        

IC4 É provável que eu recomende os sites de compras que eu utilizo com mais frequência a amigos.                                  

IC5 É fácil interagir com os sites de compras que eu uso com mais frequência.   

Fonte: Camlot (2014), adaptado pela autora (2018). 

 

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%, sendo 

notada uma diferença de aproximadamente 2%. No que diz respeito à faixa etária dos 

respondentes, houve uma maior predominância de indivíduos com idade entre os 18 e 23 anos, 

representando 60,9%, seguido da faixa entre 24 e 38 com 34,3%, dos respondentes.  

Em relação ao nível de escolaridade, obteve-se uma parcela relevante de respondentes 

com ensino superior incompleto, representando 76,6% da amostra, seguido por pessoas com 

ensino superior completo com 9,7%. Percebeu-se uma maior concentração de respondentes com 

menos de um salário mínimo, representando 37,7%, seguido de um salário com 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. Foram aceitos 

cargas fatoriais e confiabilidade composta com níveis superiores a 0,7 e, para a variância 

explicada apenas valores acima de 0,5 (CHIN, 2000). Os valores de desempenho dos construtos 

analisados estão expressos na Tabela 1:  
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Tabela 1 Índices de desempenho dos construtos analisados 
 AVE Confiabilidade 

composta 

R 

Quadrado 

Qualidade 0,657 0,783 0 

Atitude 0,576 0,890 0,106 

  Intenção de compra 0,708 0,906 0,553 

Satisfação 0,635 0,945 0,448 

                    Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

       

Os valores dos Alphas de Cronbach foram todos acima de 0,7, diante disso pode-se 

conclui que existe consistência interna expressiva para medir os construtos analisados (Hair et 

al, 2014). Todos os valores de AVE para os construtos foram superiores a 0,5 conclui-se a 

existência de validade convergente aceitável (FORNELL & LARCKER, 1981). Em relação à 

confiabilidade composta verificou-se que os valores foram todos acima de 0,7. Realizou-se 

também o cálculo da Validade Discriminante de cada construto, que corresponde a raiz 

quadrada da AVE. Os resultados são reportados na tabela 2. 

 

Tabela 2: Validade discriminante para os construtos 
 Qualida

de 

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 

          Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

  

Conforme a tabela 2, pode-se afirmar que existe validade discriminante, uma vez que as 

raízes quadradas das AVE’s se mostram suficientemente 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). O f2 verifica a relevância de cada construto para o modelo desenvolvido (COHEN, 

1988). Conforme Hair et al (2014), para f2, os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são considerados 

respectivamente pequeno, médio e grande. Os resultados são apresentados na Tabela 3.  

 

Tabela 3: Índices f2 e q2 para os construtos analisados 
 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 

                                       Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

Na análise do tamanho dos efeitos, que verifica a contribuição de cada variável para o 

ajuste do modelo, observa-se que o construto qualidade percebida teve efeito médio enquanto 

que satisfação 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. Concluída 

a avaliação do modelo de mensuração, a seguir é analisado o modelo estrutural. 
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4.2 Avaliação do Modelo Estrutural 

 

A Qualidade Percebida influenciou positivamente na Atitude de Compra, conforme a 

análise de bootstrapping obteve-se (β=0,325; t value<3,777; p<0,001). Portanto, a H1 foi 

suportada. 

A hipótese H2, que tratou da relação entre Qualidade Percebida e Intenção de Compra, 

não foi suportada, uma vez que a Qualidade Percebida (β=0,176; t value<1,61) não apresentou 

um resultado significativo sobre a Intenção de Compra (HAIR et al, 2014).  

A hipótese H3, foi aceita, pois o valor do teste t student ficou acima do nível suportado 

de 1,96, (HAIR et al, 2014), tendo em vista que a análise de bootstrapping (β=0,609; t 

value<7,386 p<0,001),  

A hipótese H4, que abordou a relação entre a Atitude de Compra e Intenção de compra 

também não se confirmou. Observou-se que Atitude de Compra não exerceu uma influência 

significativa na Intenção de Compra do consumidor, visto que o resultado foi de, (β=0,067; t 

value<0,925 p<0,001).  

 A hipótese H5, que enfocou a relação entre a Atitude de Compra e Satisfação, foi 

confirmada (β=0,143; t value<1,976; p<0,001). Dessa forma, percebe-se que Atitude de 

Compra influencia na satisfação dos consumidores de e-commerce (HAIR et al, 2014).  

O enunciado da hipótese H6+ diz “A Satisfação influência positivamente na Intenção 

de Compra dos usuários de comércio eletrônico”. Assim, pode-se afirmar que esse argumento 

foi aceito, visto que a Satisfação influenciou positivamente na Intenção de Compra, de acordo 

com o resultado apresentado pelo teste t de Student (β=0,589; t value<5,183; p<0,001) (HAIR 

et al, 2014). Logo, a H6 se confirmou.
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Figura 2 – Resultados reportados do modelo estrutural da pesquisa 

 
Fonte: Autores (2018). 
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4.3 Discussão dos Resultados 

 

No que tange a qualidade percebida, esse estudo demonstrou que o construto 

exerce influências tanto na atitude de compra quanto na satisfação, e não na intenção de 

compra. No que se refere a influência da qualidade percebida na atitude de compra, 

percebe-se que existe uma ligação entre ambos, pois segundo Yoo e Donthu (2001), para 

medir a qualidade de um site leva-se em consideração várias dimensões como: a 

facilidade de uso, o design estético, velocidade do processamento e segurança, toda vez 

que o usuário avalia gera uma atitude favorável, ou seja, positiva (BRAMBILLA; 

GUSATTI, 2017), todas essas dimensões influenciam as atitudes de compra dos 

consumidores.   

No que se refere a influência da qualidade percebida na intenção de compra, o 

estudo mostrou que não existe influência conforme afirmava os autores (YOO; 

DONTHU, 2001; BRAMBILLA; GUSATTI, 2017; CAMLOT, 2014). 

Para a influência da qualidade percebida na satisfação o estudo mostrou que existe 

influência positiva conforme afirmava os autores Cardoso (2014) e Groh (2009), 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, (CASTELO; CABRAL, 2018), o 

consumidor satisfeito com as compras nas lojas virtuais induz o mesmo a realizar novas 

compras nos sites.  

No que se refere ao construto atitude compra, os resultados apontaram que a 

mesma não influência positivamente na intenção de compra como afirmava os autores 

Groh (2009), Oliveira (2013), Caro (2011), conforme a literatura consultada.  

A aceitação de H5+ (A atitude de compra influência positivamente na satisfação 

dos usuários de comércio eletrônico) está em concordância com Mittal (2001), Kartz 

(1960), a atitude de compra é a propensão que uma pessoa tem para avaliar seja um 

símbolo, objeto ou até mesmo um aspecto, na verdade um ponto de vista que pode ser a 

avaliação de forma favorável ou desfavorável. Dessa forma, o aceite de H5b+ corrobora 

com os argumentos da literatura. 

Para o construto satisfação, os resultados apontam para a influência positiva na 

intenção de compra conforme os autores, Camlot (2014) e Moraes (2002). Pois o 

consumidor satisfeito compra, quanto mais satisfeito o consumidor estiver com o site de 

compras online maior será a sua intenção de compra, pois a satisfação se relaciona de 

forma direta e positiva com a intenção de compra. 

 A análise das relações dos construtos estudados do ponto de vista dos discentes se 

faz importante para os gestores de organizações que trabalham com o comércio 

eletrônico, no sentido de conhecer outros pontos de vista dos consumidores, contribuindo 

para o entendimento do comportamento desse consumidor, e auxiliando no 

desenvolvimento de estratégias para o setor.   

 

5 Considerações finais  

 

A presente pesquisa procurou analisar o problema de “qual a influência da 

qualidade percebida, da atitude de compra e da satisfação na intenção de compra em e-

commerce”.  Notou-se que existe uma relação entre os antecedentes propostos para a 

pesquisa e a intenção e compra, visto que os resultados comprovam essa afirmação.  

Pode-se afirmar que a solução para o problema proposto foi possível pela 

concretização do objetivo geral da pesquisa que foi “Analisar a influência da qualidade 

percebida, da atitude de compra e da satisfação na intenção de compra em e-commerce, 
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dos consumidores”, que foi cumprido pelo êxito da execução dos objetivos específicos 

de: Identificar o perfil do consumidor de e-commerce; Avaliar a influência da satisfação 

na intenção de compra do consumidor de e-commerce; realizado por meio da modelagem 

de equações estruturais. 

O primeiro objetivo específico foi possível por meio dos resultados obtidos de 

cada respondente. O terceiro objetivo específico que trata da influência da atitude de 

compra sobre a intenção de compra não foi possível se efetivar pela estatística do teste t 

de Student que apresentou um resultado abaixo de 1,96 (HAIR et al, 2014). O quarto 

objetivo específico foi respondido por intermédio do teste t de Student que apontou uma 

influência positiva da satisfação sobre a intenção de compra. 

As contribuições evidentes sobre a pesquisa estão no fortalecimento do foco 

quantitativo de poder mensurar a influência dos construtos qualidade percebida, atitude 

de compra e satisfação na intenção de compra dos consumidores em relação ao comércio 

eletrônico, bem como auxiliar na gestão organizacional. Outro ponto importante é a 

contribuição acadêmica, apoio à literatura para um tema que é relativamente novo e 

carece de estudos na área. 

Em se tratando da parte prática o estudo contribui para as empresas que trabalham 

com o e-commerce, de forma específica a área do marketing, visto que atualmente a 

adesão a lojas de comércio eletrônico cresceu bastante, por ser um mercado promissor e 

atraente para o consumidor. Entender a visão dos respondentes que é diferente do modo 

de olhar dos gestores e empresários em relação ao que mais atrai esse consumidor no 

ambiente online. Também sob o ponto de vista administrativo, a pesquisa pode auxiliar 

na formulação de estratégias de marketing que possam atingir mais efetivamente o 

público consumidor do mercado do e-commerce. 

 No que diz respeito ás principais limitações do estudo estão voltadas ao tamanho 

da amostra e o público alvo ser apenas estudantes do Campus Amílcar Ferreira Sobral de 

Floriano – PI, da UFPI, ou seja, na escolha do tipo de amostra, não-probabilística por 

conveniência com 350 respondentes que utilizam o comércio eletrônico, impossibilitando 

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 online 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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