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RESUMO 

As formas de comércio mudaram ao longo do tempo e as novas tecnologias deram 
origem a muitas plataformas de consumo. O mundo conectado e globalizado abriu 
portas para pessoas de diferentes lugares geográficos se conectarem, no âmbito 
das compras online não foi diferente, surgindo assim o E-commerce cross-border, 
mercado este que está em crescimento exponencial. As pesquisas nessa área, em 
sua grande maioria, focam no estudo da logística, estudos de avaliações de marcas 
internacionais e quais são as estratégias utilizadas para conquistar um nicho de 
mercado. Assim, tem-se como objetivo desta dissertação analisar quais são os 
fatores que influenciam a intenção de recompra no e-commerce cross-border. Foi 
utilizado  o modelo SOR por meio das variáveis, estímulo por meio do site, empresa 
e marca, o organismo por meio da confiança, risco percebido e valor percebido; e a 
resposta com a intenção de recompra. Para isso, foi realizada uma pesquisa 
quantitativa com aplicação de uma survey, sendo a amostra composta por 
consumidores que já realizaram compras por meio do e-commerce cross-border, 
com 313 casos válidos. A análise dos resultados obtidos foi feita por meio de 
Modelagem de Equações Estruturais. Os resultados mostram que das vinte e uma 
hipóteses testadas neste estudo, onze foram confirmadas. A análise revelou que 
várias variáveis têm um impacto significativo na intenção de recompra dos 
consumidores. Entre essas variáveis, destacam-se fatores relacionados à qualidade 
do site, valor percebido e a confiança na empresa.  Constatou-se, também, que o 
risco percebido quando se trata de recompras no e-commerce cross-border possui 
seu nível reduzido. As variáveis de estímulo genéricas, como site, marca e empresa, 
apresentaram valores significativos em relação às variáveis do estímulo. Isso indica 
que a percepção positiva dos consumidores sobre esses aspectos está fortemente 
associada à sua intenção de continuar comprando da mesma empresa. Ao observar 
os coeficientes de determinação (R²) obtidos, constata-se que 42% da variância da 
Intenção de Recompra é explicada pelas variáveis do modelo. Quanto às limitações, 
a pesquisa foi realizada através de Google Formulários e grupos em redes sociais, o 
que pode não refletir completamente a diversidade dos consumidores do 
e-commerce cross-border. Além disso, a ferramenta de pesquisa utilizada pode não 
ser intuitiva para públicos mais velhos, resultando em uma sub-representação desse 
grupo etário e introduzindo um viés amostral. Enquanto, as sugestões para novos 
estudos é explorar a inclusão de novos construtos ou adaptar os já existentes para 
enriquecer a compreensão dos fatores que influenciam a intenção de recompra no 
e-commerce cross-border. 

Palavras-chave: e-commerce cross-border, intenção de recompra, SOR.  
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ABSTRACT 

The forms of commerce have changed over time, and new technologies have given 
rise to many consumption platforms. The connected and globalized world has 
opened doors for people from different geographic locations to connect, and online 
shopping is no exception, leading to the emergence of cross-border e-commerce, a 
market that is growing exponentially. Research in this area mainly focuses on 
logistics, evaluations of international brands, and the strategies used to capture a 
market niche. Thus, the objective of this dissertation is to analyze the factors that 
influence repurchase intention in cross-border e-commerce. The SOR model was 
used through the variables: stimulus via the website, company, and brand; organism 
through trust, perceived risk, and perceived value; and response with repurchase 
intention. A quantitative survey was conducted, with the sample consisting of 
consumers who had already made purchases through cross-border e-commerce, 
totaling 313 valid cases. The results were analyzed using Structural Equation 
Modeling. The findings show that out of the twenty-one hypotheses tested in this 
study, eleven were confirmed. The analysis revealed that several variables 
significantly impact consumers' repurchase intention. Among these variables, factors 
related to website quality, perceived value, and trust in the company stand out. It was 
also found that perceived risk in cross-border e-commerce repurchases is reduced. 
Generic stimulus variables, such as website, brand, and company, showed significant 
values concerning the stimulus variables. This indicates that consumers' positive 
perception of these aspects is strongly associated with their intention to continue 
buying from the same company. Observing the obtained determination coefficients 
(R²), it is found that 42% of the variance in Repurchase Intention is explained by the 
model's variables. Regarding limitations, the research was conducted via Google 
Forms and social media groups, which may not fully reflect the diversity of 
cross-border e-commerce consumers. Additionally, the survey tool used might not be 
intuitive for older audiences, resulting in an underrepresentation of this age group 
and introducing a sampling bias. Suggestions for future studies include exploring the 
inclusion of new constructs or adapting existing ones to enrich the understanding of 
the factors influencing repurchase intention in cross-border e-commerce. 

Keywords: cross-border e-commerce, repurchase intention, SOR. 
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1 INTRODUÇÃO  
 
O e-commerce cross-border representa uma forma moderna de comércio 

internacional na era do comércio digital, tem se tornado um pilar fundamental na 

economia global, proporcionando às empresas uma plataforma para expandir seus 

mercados além das fronteiras nacionais (CHEN; YANG, 2021; YANG; CHEN; CHEN, 

2023). 

Nos últimos anos, tem-se observado um aumento significativo no acesso à 

internet em escala global, acompanhado por uma participação massiva de usuários 

em redes sociais (CHEN et al., 2023). Estudos mostram que o e-commerce 

cross-border pode melhorar a eficiência das transações comerciais internacionais, 

reduzir custos e promover o desenvolvimento sustentável do comércio global. Além 

disso, a capacidade de serviço das plataformas digitais e a capacidade de 

transformação digital das empresas de e-commerce cross-border têm um impacto 

positivo e significativo no desempenho das empresas (YANG; CHEN; CHEN, 2023). 

Esta modalidade de comércio oferece inúmeras vantagens, incluindo a 

ampliação da base de clientes, aumento das vendas e acesso a novos mercados 

(MOU et al., 2020). As pequenas e médias empresas (PMEs) são especialmente 

beneficiadas, pois o e-commerce cross-border permite que elas concorram com 

grandes corporações ao acessar consumidores internacionais sem a necessidade 

de uma presença física em múltiplos países (VALAREZO et al., 2018). Além disso, a 

redução das barreiras comerciais e o avanço das tecnologias de pagamento e 

logística têm facilitado a adoção dessa prática, promovendo um ambiente de 

negócios mais inclusivo e dinâmico (CUI et al., 2019). 

A importância do e-commerce cross-border também se reflete na capacidade 

de diversificação econômica que ele proporciona. Para os consumidores, ele oferece 

uma vasta gama de produtos e serviços que podem não estar disponíveis 

localmente, muitas vezes a preços mais competitivos (PEI; WU; DAI, 2016). Esse 

fenômeno tem impulsionado o crescimento de nichos de mercado e a 

personalização de ofertas, atendendo às demandas específicas de consumidores de 

diferentes regiões. Ademais, o e-commerce cross-border contribui para o 

desenvolvimento econômico de regiões menos favorecidas, ao integrar produtores e 

fornecedores de áreas remotas ao mercado global (MI; WANG; XIAO, 2021). Esse 

tipo de comércio fomenta a inovação e a eficiência nas cadeias de suprimentos, ao 
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mesmo tempo em que promove práticas comerciais mais sustentáveis e 

responsáveis (FAN et al., 2022). 

A teoria Estímulo-Organismo-Resposta (SOR), de Mehrabian e Russell 

(1974), será utilizada como base teórica à pesquisa ao oferecer uma estrutura 

analítica robusta para compreender como estímulos do e-commerce cross-border 

(como os estímulos do site, da empresa e marca) impactam os estados cognitivos e 

emocionais dos consumidores (organismo), influenciando comportamentos, como a 

intenção de recompra (resposta). Estudos anteriores demonstram que fatores de 

confiança e satisfação atuam como mediadores essenciais entre estímulos externos 

e decisões comportamentais, destacando a importância do ambiente digital na 

modelagem da experiência do consumidor (Chen et al., 2010; Ha & Stoel, 2009). 

Esta pesquisa foca em analisar como os estímulos do ambiente digital, 

incluindo características de usabilidade, personalização e estratégias de marketing, 

influenciam diretamente o comportamento de recompra no e-commerce 

cross-border. O modelo SOR é utilizado para investigar esses estímulos externos 

sobre os processos cognitivos e emocionais dos consumidores, ajudando a 

compreender as decisões complexas nesse cenário. Essa abordagem é 

fundamentada em estudos como os de Verhagen e van Dolen (2011) e Liu et al. 

(2013), que apontam a eficácia do modelo SOR em decifrar a interação entre 

estímulos digitais e os resultados comportamentais. Assim, esta pesquisa busca 

ampliar a compreensão dos fatores determinantes da intenção de recompra, 

fornecendo percepções para o aprimoramento de plataformas de e-commerce 

internacionais, alinhando-se aos desafios e oportunidades das negociações 

eletrônicas globais. No contexto das transações comerciais internacionais, onde 

fatores como a confiança, a segurança e a percepção de valor desempenham 

papéis cruciais na decisão de recompra, esta pesquisa visa identificar 

elementos-chave que podem otimizar as estratégias de marketing e melhorar a 

experiência do consumidor em ambientes de e-commerce cross-border. Dessa 

forma, contribui para a retenção e fidelização do cliente nesse cenário globalizado, 

como destacado por Huang e Benyoucef (2013) e Zhang et al. (2017). 

A participação nas redes sociais se manifesta através da criação, divulgação 

e consumo de informações pelos usuários da internet, facilitando o intercâmbio de 

ideias e experiências por meio de novos métodos de produção e consumo de 
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conteúdo (YAQUB; ALSABBAN, 2023). As pesquisas na área do e-commerce 

cross-border, em sua grande maioria, focam no estudo da logística, estudos de 

avaliações de marcas internacionais e quais são as estratégias utilizadas para 

conquistar um nicho de mercado (YE, 2024). 

Além disso, as redes sociais têm se tornado um canal essencial para as 

estratégias de marketing digital voltadas ao e-commerce, permitindo que empresas 

alcancem um público mais amplo e engajem os consumidores de maneira mais 

direta e personalizada. A interação constante entre usuários e marcas nas 

plataformas digitais tem gerado um ambiente dinâmico e interativo, onde a troca de 

feedback é instantânea, e as tendências de consumo podem ser rapidamente 

identificadas e aproveitadas (SAMPAIO; TAVARES, 2017). Esse cenário tem 

impulsionado não apenas o consumo de produtos e serviços online, mas também o 

desenvolvimento de novas oportunidades de negócios e modelos de comércio, como 

o e-commerce cross-border, que conecta consumidores e vendedores de diferentes 

partes do mundo. Como afirmam Goldman et al. (2021) as redes sociais emergiram 

como um canal crucial para as estratégias de marketing digital no e-commerce 

cross-border, permitindo interações diretas entre empresas e consumidores em 

escala global, o que influencia significativamente as decisões de compra dos 

consumidores. 

Do mesmo modo, devido ao avanço da tecnologia e da internet, o comércio 

online está aumentando constantemente em todo mundo (GRYTZ; GUERO, 2023). 

O início das plataformas de e-commerce no Brasil aconteceu ainda na década de 

90, mais precisamente em 1996, com a venda de livros pela Internet, mas foi a partir 

dos anos 2000, com a expansão da internet discada, que esse modelo de negócio 

ganhou força (E-COMMERCE BRASIL, 2022). Na atualidade, o comércio eletrônico 

ainda encontra oportunidades de crescimento e vem ganhando cada vez mais 

adeptos. Posto isso, se deu o surgimento do e-commerce cross-border, novo modelo 

que integra e-commerce e o comércio internacional (XUE; LI; PEI, 2016). A literatura 

prevê que o mercado de e-commerce aumentará 25% até 2026, e que as compras 

online terão aumentado de 32% para 43% (FAN et al., 2022). 

Segundo a Universal Postal Union (2023), o e-commerce cross-border está 

crescendo rapidamente em todo o mundo, impulsionado pelo aumento das compras 

online. Esse tipo de e-commerce é agora um fenômeno global significativo e está 
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experimentando um rápido crescimento, especialmente na China tem se 

desenvolvido rapidamente, especialmente com a implementação de acordos de livre 

comércio, refletindo o impacto significativo nas transações entre a China e os países 

da ASEAN. Enquanto na Europa o e-commerce polonês é um dos mercados 

europeus que mais cresce de forma dinâmica (WODNICKA; SKURPEL, 2021; 

HANG; YI; SHEN, 2023). Outra pesquisa da Universal Union (2023) sobre o 

crescimento do e-commerce cross-border na Europa revela tendências significativas. 

Em 2023, o e-commerce cross-border continua a crescer, com consumidores 

europeus comprando cada vez mais de outros países dentro do continente. Por 

exemplo, a França e a Itália são líderes em compras cross-border na Europa, com 

os consumidores franceses frequentemente comprando da Alemanha e os italianos 

dividindo suas compras entre Alemanha, Reino Unido e França . 

 Além de promover o crescimento econômico e a transformação social, o 

e-commerce contribui positivamente para a redução do consumo de energia e 

materiais (FAN et al., 2022). Ele se destaca como uma tendência cada vez mais 

relevante no mercado eletrônico, com especial destaque para pequenas e médias 

empresas, que podem se beneficiar da diminuição das barreiras às transações 

internacionais e do crescimento do mercado (MOU et al., 2020). Esse tipo de 

comércio envolve atividades comerciais internacionais nas quais indivíduos ou 

empresas de diferentes países utilizam plataformas de e-commerce para processar 

transações de pagamento e fazem uso do sistema de logística internacional para 

entrega de mercadorias (CUI et al., 2019; MI et al., 2021). 

Por agrupar comprador, vendedor, plataforma e terceiros, o e-commerce 

cross-border possui algumas semelhanças com o e-commerce tradicional. No 

entanto, quando as transações online cruzam fronteiras nacionais e áreas 

alfandegárias, esses quatro componentes apresentam processos de interação mais 

complicados, ocorrendo maiores dúvidas do cliente (KOH et al., 2012; GUO et al., 

2018). Segundo Pavlou et al. (2007) e Kim (2014), no contexto de compras 

internacionais, as incertezas no processo podem aparecer, antes, durante e após a 

finalização da compra, devido ao vasto número de processos que essas 

mercadorias passam até chegar ao consumidor final. Essas imprecisões incluem 

informações assimétricas do produto, preocupações com a privacidade, risco 

financeiro e risco de entrega, todos os quais podem prejudicar o uso do e-commerce 

cross-border (KOH et al., 2012; GUO et al., 2014; CHIU et al., 2014; KIM et al., 2017; 
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GUO et al., 2018). Alguns fatores limitantes como idioma, sistemas jurídicos 

diferentes, regulamentos comerciais e alfandegários, serviços de entrega, tarifas de 

transporte e prazos entre o pedido e a entrega. Diferentes salvaguardas 

institucionais em países estrangeiros para proteger a privacidade do consumidor e 

diferentes leis de proteção ao consumidor para responsabilizar os vendedores 

também aumentam a preocupação com as transações internacionais (MOU et al., 

2020). 

Por outro prisma, o e-commerce cross-border pode trazer benefícios para 

seus compradores, como o consumidor internacional pode comprar produtos de alta 

qualidade a custos mais baixos de mercados estrangeiros por meio de um 

fornecedor de exportação (PEI et al., 2016). Os clientes provavelmente se 

beneficiarão de informações de alta qualidade (em termos de precisão, utilidade, 

integridade e apresentação) porque os auxiliam na comparação de produtos e 

serviços, fazendo compras informadas, aumentando assim a segurança das 

transações (PARK; KIM, 2003) somada a qualidade do produto que significa a 

integridade do processo de entrega do pedido. Também refere-se aos produtos 

encomendados para que cheguem em boas condições (KOUFTEROS et al., 2014) 

No contexto do e-commerce, é possível identificar e distinguir um conjunto de 

esquemas de transação. De acordo com Turban et al. (2015), para discernir um 

conjunto de benefícios inerentes ao e-commerce, que continuam a aumentar em 

número, é possível identificá-los ao nível das organizações, dos consumidores e da 

sociedade, mas o principal benefício destacado pelo autor condiz com a quantidade 

de oportunidades criadas que torna viável começar um negócio de uma forma não 

convencional, desenvolvendo-o com recurso aos novos modelos negociais, que 

tornaram possível estabelecer uma atividade com um baixo nível de investimento 

inicial assim como um reduzido grau de experiência e fazê-lo crescer rapidamente.  

De igual modo, os benefícios encontrados pelos consumidores no 

e-commerce, são: o catálogo, que proporciona um elevado grau de escolha a nível 

de vendedores, produtos e estilos; a onipresença, uma vez que é possível comprar 

em qualquer momento do dia e em qualquer lugar; encontrar produtos com preços 

muito acessíveis, na medida em que é possível comparar com facilidade preços 

entre vendedores; encontrar produtos únicos, com recurso a temporadas de ofertas, 

cupons, entrega grátis; a possibilidade de comprar e vender produtos a outros 

consumidores; não ter que esperar em filas para adquirir os produtos ou serviços; o 
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fácil acesso a lojas geograficamente distantes e a experiência de compra 

confortável, realizada de acordo com as preferências do consumidor e sem a 

interferência de colaboradores responsáveis por vendas agressivas 

(NIRANJANAMURTHY et al., 2013, TURBAN et al., 2015; BRAVO, 2017). 

Pesquisas recentes mostram que a imagem do país de origem e da marca 

pode influenciar significativamente a confiança, satisfação e lealdade dos 

consumidores no e-commerce cross-border. Para Rigo et al. (2024) a sinceridade da 

comunicação da marca é um fator crucial para a confiança dos consumidores. A 

confiança e a satisfação foram identificados como fator que influencia diretamente a 

lealdade conativa, que é o compromisso do consumidor com a recompra (ZHU; 

MOU; BENYOUCEF; 2019). Para Rachmawati et al. (2020) quanto mais popular for 

um site de compras online, maior será o nível de confiança dos compradores nesse 

site. Os compradores passarão a acreditar cada vez mais na confiabilidade do site e 

a confiar que ele realmente existe. Pensando nesse contexto, as compras no 

e-commerce cross-border precisam ter um atrativo maior do que as compras 

tradicionais, mas, o que mantém os consumidores que já participam desse tipo de 

mercado? A presente pesquisa busca identificar quais são esses possíveis fatores. 

Para isso, este estudo utilizada uma nova lente para examinar a relação entre o 

organismo e intenção de recompra, aplicando a estrutura 

estímulo-organismo-resposta (SOR) (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). 

 Pesquisas recentes identificaram que a intenção de recompra refere-se à 

vontade dos consumidores de adquirir novamente um produto ou serviço após uma 

experiência positiva com o uso desse produto ou serviço (WU; WU; 

SCHLEGELMILCH, 2020). 

Portanto, como norteador do estudo, elaborou-se o seguinte problema de 

pesquisa: 

Quais estímulos dos sites, empresas e marcas têm maior impacto na 

confiança, no risco percebido e no valor percebido pelos consumidores, e como 

esses fatores determinam a intenção de recompra no e-commerce cross-border? 
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1.1           OBJETIVOS DO TRABALHO 
  

Nesta seção apresenta-se o objetivo geral do estudo, assim como os 

objetivos específicos que dão suporte ao mesmo. 

  
1.2       Objetivo Geral:  
 

Analisar os fatores que influenciam a intenção de recompra no e-commerce 

cross-border. 

 

1.2.1        Objetivos Específicos:  
 

● Testar uma rede nomológica de intenção de recompra no e-commerce 

cross-border a partir da teoria SOR; 

● Investigar o impacto dos estímulos do site nas variáveis organismo; 

● Pesquisar o impacto dos estímulos da empresa no organismo; 

● Examinar o impacto dos estímulos da marca no organismo; 

● Avaliar as variáveis do organismo (risco, confiança e valor percebido) na 

intenção de recompra. 

 

1.3        JUSTIFICATIVA 
 

A internet permite que o consumidor reduza o tempo gasto no processo de 

compra, desta forma as compras online permitem um maior conforto para que o 

cliente possa realizar a  compra em qualquer horário e lugar, garantindo também 

uma série de fatores como preços díspares e vasta diversidade. No e-commerce 

cross-border, os clientes tendem a ter mais preocupações devido a barreiras 

linguísticas e incertezas relacionadas a longas distâncias, mas, apresenta muitas 

vantagens para quem mora mais longe das cidades em termos de variedade de 

ofertas e preços potencialmente pagos (SLEUWAEGEN; SMITH, 2020). 

Chaudhuri et al. (2001) e Erdoğmuş et al. (2012) identificaram cinco principais 

pontos fortes do marketing de mídia social: interação, entretenimento, tendência, 

personalização e boca a boca, que capturam as percepções dos consumidores 

engajados em relação a várias práticas de marketing nas mídias sociais e as 
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caracterizam. Com base nisso, eles perceberam que essas atividades estimulam a 

experiência do consumidor e têm impacto no valor da marca e consequentemente 

na intenção e no comportamento de compra. Fundamentado nisso, o e-commerce é 

um dos tipos de mercado que mais crescem em todo o mundo, 84% dos 

profissionais de marketing de mídia social preveem que, em 2024, os consumidores 

comprarão produtos de marcas diretamente em aplicativos de mídia social mais do 

que em sites de terceiros e sites de marcas (HUBSPOT, 2023). Segundo dados 

recentes, há um aumento significativo nas vendas globais de e-commerce no varejo, 

que devem atingir mais de oito trilhões de dólares até 2027 (STATISTA, 2024). Essa 

previsão está de acordo com os dados do último relatório da Webshoppers 47ª 

principal plataforma de dados e pesquisas sobre e-commerce no Brasil com grande 

credibilidade, realizada pela Ebit-Nielsen, onde eles estudam desde 2001 o processo 

de  crescimento nacional. Segundo a NielsonIQ (2023) a previsão de crescimento 

médio do e-commerce cross-border D2C (direct to consumer) é de 44% ao ano até 

2027, representando assim duas vezes mais do que o e-commerce local.  

De igual modo, o comércio eletrônico varejista no Brasil mais que dobrou para 

185 bilhões de reais (US$ 34,5 bilhões) em 2023, de US$ 70 bilhões de reais em 

2018, enquanto o pedido médio aumentou no mesmo período de 435 reais para 470, 

de acordo com a Associação Brasileira de Comércio Eletrônico (ABCOMM, 2024). 

Segundo a Statista, em 2024, o Brasil detém aproximadamente 29% do mercado de 

e-commerce na América Latina e no Caribe, seguido de perto pelo México com mais 

de 26%. Ao longo do ano, várias economias na região estão prontas para aumentar 

sua participação de mercado, com o Brasil e o México exibindo o crescimento mais 

substancial em vendas (STATISTA, 2024). 

 No comércio, os consumidores leais geralmente permanecem fiéis à marca, 

mesmo quando se deparam com muitas marcas alternativas de produtos 

concorrentes que oferecem características de produto superiores sob diversos 

aspectos (LAROCHE et al., 2012; SADEK; ELWY, ELDALLAL, 2018). Para Do, Kim 

e Wang (2023) os consumidores são motivados a buscar informações relevantes 

para o seu propósito de compra. Segundo dados do relatório e-commerce Brasil 

(2023), atualmente a transformação digital e a entrada do pix nas transações 

bancárias tem facilitado ainda mais as compras no e-commerce, um grande 

diferencial ainda entre América Latina e Europa duas grandes futuras potências no 
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e-commerce cross-border se dá pela Europa conseguir explorar o mercado de 

consumidores de alta renda que buscam produtos aspiracionais e exclusivos.  

O sucesso do e-commerce cross-border depende das empresas atraírem 

mais compradores e aumentarem sua participação no mercado, compreender como 

as incertezas e os benefícios se combinam para influenciar os comportamentos dos 

compradores desse meio é uma questão importante tanto para a academia quanto 

para a indústria (MOU et al., 2020). No entanto, a pesquisa sobre e-commerce 

cross-border é bastante fragmentada e ainda está em estágios iniciais (HAZARIKA; 

MOUSAVI, 2021). Há um vasto campo ainda a ser pesquisado e compreendido 

sobre esse tipo de comércio.  

A literatura mostra que a reputação do site é um construto bem estabelecido 

em pesquisas sobre e-commerce (CHIH et al., 2013; LEE; SHIN, 2014). Pesquisas 

anteriores mostram que a reputação do site está intimamente ligada à aceitação do 

respectivo site pelos consumidores (PARK; LEE, 2009; LUO et al., 2015). Desta 

forma, os consumidores podem perceber a qualidade por meio de um comentário, 

fortalecendo seu julgamento de credibilidade quanto a reputação percebida do site. 

A reputação da marca é formada pela agregação de imagens que se acumulam na 

mente dos clientes ao longo do tempo, resultando em uma avaliação geral da 

empresa. Pode-se supor que uma associação emocional do indivíduo com a 

organização impacta a imagem que ele forma sobre a empresa (SAXENA; DHAR, 

2021). 

Os estudos recentes relatam que a impressão geral de uma marca pode ser 

resumida pelo que as partes interessadas dizem sobre uma marca nas redes sociais 

(MALIL; THAPA; PASWAN, 2023). Seguindo a mesma linha, Rouibah e Al-Qirim, 

(2017) afirmam que o e-commerce fornece funções que facilitam a partilha de 

informação e dá aos consumidores vários mecanismos de apoio social, tais como 

classificações, fóruns, recomendações, avaliações, comunidades e referências. Para 

a realização desta pesquisa, analisou-se fatores primordiais que podem interferir na 

intenção de recompra dos usuários de e-commerce cross-border, sendo eles: 

qualidade da informação, do sistema e serviço, reputação da empresa e da marca, 

saving money, confiança, risco e valor percebido (CUI et al., 2019; AGMEKA; 

WATHONI; SANTOSO, 2019; KIM; YANG, 2020). 

Segundo LIU et al. (2017) a confiança em sites de comércio social consolida a 

intenção de compra diretamente e fortalece o vínculo positivo entre o apelo do site e 
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a intenção de compra, diminuindo simultaneamente o vínculo positivo entre o apelo 

da empresa e a intenção de compra. Liang, Choi e Joppe (2018) usaram a 

plataforma “Airbnb” como um exemplo para mostrar como a confiança baseada na 

instituição (confiança no Airbnb) mediou a relação entre a satisfação baseada na 

transação e a intenção de recompra. Isso indica que, se as pessoas acharem que 

determinada plataforma de e-commerce é um lugar seguro para fazer transações e 

estiverem satisfeitas com ela, muito provavelmente continuarão comprando produtos 

ou serviços ali.  

No contexto de compra online todos esses fatores listados são relevantes, 

sabe-se que as reações cognitivas do estímulo referem-se aos processos mentais 

que ocorrem na mente do indivíduo quando ele ou ela interage com o estímulo 

(LĂZĂROIU et al., 2020). Será utilizada a teoria SOR, baseada na psicologia 

ambiental, estudo das interações entre as pessoas e seus ambientes físicos, 

incluindo como os ambientes influenciam o comportamento e o bem-estar humano 

(GIFFORD, 2007). Uma vez que ela gera um paradigma, neste estudo, a análise dos 

fatores que influenciam a intenção de recompra dos consumidores de e-commerce 

cross-border de maneira sistemática e teoricamente fundamentada.  

Observa-se que esse paradigma é amplamente usado para verificar a 

intenção de compra no contexto online. Conforme constatado no estudo de Zhu, 

Kowatthanakul e Satanasavapark (2020), a análise do comportamento dos 

consumidores no comércio eletrônico se divide, predominantemente, em duas 

abordagens principais: a centrada no consumidor e a orientada para a tecnologia. 

Muitos trabalhos de investigação baseados no paradigma 

estímulo-organismo-resposta (SOR) no contexto de marketing confirmam a relação 

entre a resposta emocional e a resposta do consumidor em termos de intenção de 

compra, consulta e retorno em compras onlines (PARBOTEEAH et al., 2009; LI; 

DONG. CHEN, 2012; CHOI; MAI, 2018). Essa teoria, amplamente usada, mede o 

impacto da percepção das características da empresa na resposta do consumidor. 

De acordo com a SOR, os estímulos ambientais (S) levam a reações emocionais 

(O), que por sua vez impulsionam as respostas comportamentais do consumidor (R). 

Os consumidores lidam com emoções quando buscam informações de seus 

produtos, comparam alternativas, tomam decisões de compra e têm que lidar com 

os produtos que já adquiridos (WILKIE, 1994). Para elucidar esse processo, 

utilizou-se a teoria SOR, que propõe que os estímulos ambientais (S) influenciam as 
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reações emocionais e cognitivas do organismo (O), resultando em respostas 

comportamentais (R). No contexto do e-commerce cross-border, a reputação do site, 

da empresa e da marca desempenha um papel crucial como estímulo que impacta 

diretamente as reações emocionais e cognitivas dos consumidores. O risco 

percebido, por exemplo, é uma significativa barreira para compras online, mas pode 

ser mitigado quando os consumidores confiam em elementos afetivos, como selos 

de confiança de terceiros, referências, comentários e recomendações (GUO et al., 

2018; RANE; ACHARI; CHOUDHARY, 2023). Essas reações do organismo são 

fundamentais para reduzir os riscos percebidos, melhorando a reputação da 

empresa e da marca. 

Além disso, Hsu, Chang e Chen (2012) destacam que a qualidade do site, 

como estímulo, afeta a experiência de imersão dos consumidores, que é uma 

variável do organismo que influencia a intenção de compra. Nesse cenário, as 

empresas têm uma oportunidade estratégica de se diferenciar por meio da marca, 

reforçando sua reputação e criando conexões emocionais com os consumidores 

(WANG et al., 2021).  

Por outro lado, durante o processo de compra online, a confiança e o valor 

percebido desempenham papéis fundamentais. Zaheer et al. (2024) afirmam que o 

valor percebido é essencial para estabelecer e manter a confiança dos 

consumidores, especialmente diante das incertezas associadas ao e-commerce.  

Han et al. (2023) descobriram que a qualidade da informação da plataforma, do 

sistema e do serviço contribui significativamente para o valor percebido pelo 

consumidor, influenciando positivamente sua intenção de compra. Além disso, a 

confiança atua como um mediador nessa relação, destacando a importância 

conjunta do valor percebido e da confiança no processo de compra no e-commerce 

cross-border. Yusuf et al. (2022) e Mayayise (2023) também destacam que a 

confiança desempenha um papel crucial na mitigação dos riscos percebidos e na 

promoção de relacionamentos de longo prazo com os clientes em ambientes de 

compras online. 

Portanto, a realização deste estudo, busca investigar os fatores que 

influenciam a intenção de recompra dos consumidores do e-commerce cross-border 

no Brasil, torna-se importante, de modo a suprir lacunas existentes na literatura 

nacional sobre esse novo modelo de consumo, podendo  auxiliar os consumidores 

que buscam cada vez mais clareza sobre essas novas formas de comércio, assim 

24 



 

como os gestores que buscam atrair e reter cada vez mais clientes e parceiros a 

nível nacional e internacional (ZHU; MOU; BENYOUCEF, 2019).  

 Dessa  forma,  outro  diferencial da  pesquisa  consistirá  na  identificação de 

determinantes da intenção de recompra do e-commerce cross-border em âmbito 

nacional. Os resultados dessa pesquisa podem revelar fatores relacionados a 

compras relacionadas a empresas em sites internacionais associados a 

determinadas marcas. Sabe-se que esse mercado possui uma maior praticidade e 

vem apresentando um grande número de consumidores e um alto potencial nos 

últimos anos (GAWER, 2022; SUN; TREFLER, 2023; GAWER; BONINA, 2024). 
 

1.4 ORGANIZAÇÃO DO PROJETO DE DISSERTAÇÃO 
 

Esta dissertação está organizada em cinco capítulos. O primeiro contextualiza 

o estudo realizado, definindo ainda a sua questão de pesquisa, seus objetivos e as 

principais justificativas para a sua realização. O segundo apresenta a revisão da  

literatura  sobre  o  tema  investigado,  destacando  ainda os tipos de e-commerce 

existentes. O terceiro capítulo destina-se à exposição do modelo de pesquisa e às 

hipóteses do estudo, o quarto são apresentados os procedimentos metodológicos, o 

quinto os resultados, o sexto a discussão, sétimo as considerações finais e o oitavo 

as limitações da pesquisa e sugestões para pesquisas futuras.  
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2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

Neste capítulo, realiza-se a revisão de literatura relacionada aos principais 

tópicos do e-commerce, com ênfase especial em e-commerce e no e-commerce 

cross-border. 

 

2.1 E-COMMERCE 
 

Segundo Arli e Bauer (2018), a maioria das transações comerciais realizadas 

por meio da internet, tanto no modelo Business-to-Business (B2B) quanto no 

Business-to-Consumer (B2C), é conhecida como e-commerce ou comércio 

eletrônico. O e-commerce transformou significativamente a maneira como os 

negócios são conduzidos, permitindo transações eficientes e acessíveis a uma 

escala global. Conforme destacado por Turban et al. (2015), o e-commerce facilita a 

troca de bens e serviços por meios digitais, conectando consumidores e empresas 

globalmente de formas que não eram possíveis antes da internet. 

Como já foi destacado, o e-commerce é uma importante ferramenta da 

atualidade oferecida pelos benefícios da internet na era da economia digital, as 

informações modernas são dadas por meio das plataformas de e-commerce que  

são responsáveis por vincular os comerciantes e seus consumidores.  Nos últimos 

anos, a inserção do comércio eletrônico aumentou em todo o mundo. Isto deve-se 

principalmente à ampla aceitação das redes sociais como fonte segura de 

localização e partilha de informação e de socialização. Portanto, a popularidade do 

uso das redes sociais contribuiu significativamente para o aumento do comércio 

eletrônico (AL-ADWAN; KOKASH, 2019). Destaca-se mediante as outras formas de 

comércio por ser uma maneira rápida e fácil de consumo online. Nos últimos anos, a 

inserção do comércio eletrônico aumentou em todo o mundo, isto deve-se 

principalmente à ampla aceitação das redes sociais como fonte confiável de 

localização e partilha de informação e de socialização (MOU et al., 2020). O 

e-commerce está testemunhando um desenvolvimento radical devido à evolução 

das tecnologias que estão a produzir um aumento no valor econômico e melhorando 

o serviço ao cliente (AL-ADWAN; KOKASH, 2019). 
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Turban et al. (2015) definem o e-commerce por meio das atividades de 

compra e venda através da internet ou intranets, local em que os compradores 

podem comprar, vender, transportar bens ou serviços. Na literatura, as pesquisas 

anteriores postularam que os consumidores online que se envolvem no comércio 

eletrônico são frequentemente guiados pela sua intenção de compra. No entanto, a 

maioria das pesquisas enfatizaram as influências sociais (PARK; KIM, 2008; HAJLI, 

2015). O comércio eletrônico gerou variações e mudanças na compra e venda de 

produtos e itens e melhorou o relacionamento e a comunicação entre clientes e 

fornecedores. Além disso, produziu mudanças fundamentais na visão de negócios 

em termos de melhor produção e melhor relacionamento entre clientes e produtores 

(YANG et al., 2015).   

Nesse mercado, as transações são feitas em um ambiente tecnológico de 

informação e comunicação predominantemente pública, permitindo facilidade de 

acesso à infraestrutura, que é livre e aberta, redução dos custos de transação, 

melhoria no atendimento e qualidade dos serviços (AHMED, 2014; GERALDO, 

2017). Para Lu et al. (2016), compras em sites de comércio eletrônico, por sua 

natureza, combinam atividades comerciais e sociais. Dados mostram que as vendas 

totais registradas no Brasil para o e-commerce chegaram a R$40 bilhões no 1º 

trimestre de 2023, com retração de 4,3% frente ao período anterior (ECOMMERCE 

BRASIL, 2023).  

Zeqiri, Ramadani e Aloulou (2023) sugerem diversas estratégias para 

incentivar os consumidores a adotarem o comércio eletrônico. Estas incluem 

oferecer incentivos como descontos e promoções exclusivas online, resolver pontos 

de frustração como filas longas e horários limitados das lojas físicas através da 

conveniência do comércio online, disponível 24 horas por dia, 7 dias por semana, e 

eliminar a necessidade de transporte das compras.  

Alguns estudos se concentram nas vantagens relativas das compras online, e 

mostraram que as compras online são mais rápidas e convenientes do que as 

compras tradicionais e que os consumidores podem perceber as vantagens 

relacionadas ao tempo e a praticidade de utilizar o site, a agilidade proporcionada 

pelo atributo da conveniência, viabilizando assim a intenção de compra (GERALDO; 

MAINARDES, 2017). Isto é, porque os métodos de promoção que o site utiliza para 

manter seus clientes por perto e a garantia da qualidade e da marca do produto 

podem não apenas afetar significativamente a taxa de navegação no site, mas 
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também ajudar os consumidores a se tornarem mais dispostos a compartilhar sua 

experiência de consumo com outros, por meio da plataforma (PAUL et al., 2016; LU 

et al., 2017; CHEN; YANG, 2021). 

 

2.2 E-COMMERCE CROSS-BORDER  
 

O e-commerce cross-border refere-se a transações logísticas transfronteiriças 

entre múltiplas partes de diferentes regiões aduaneiras através de plataformas de 

comércio eletrônico, ele se desenvolveu rapidamente e gradualmente tornou-se o 

destaque inesperado na indústria do comércio eletrônico (AI, 2016, YIN; CHOI, 

2021; MI et al., 2021). Contudo, a literatura acadêmica sobre o e-commerce 

cross-border ainda é relativamente incipiente e carece de mais estudos, enquanto, o 

comércio eletrônico foi amplamente investigado na literatura (CHEN et al., 2022). 

Este novo modo de e-commerce ganhou recentemente atenção nos campos 

acadêmicos e econômicos (AI et al., 2016; CUI et al., 2019).  

 Esse processo de venda de mercadorias diretamente para consumidores 

estrangeiros através de intermediários digitais tem recebido atenção crescente nas 

últimas décadas, seguindo assim, os novos hábitos de consumo (GIUFFRIDA et al., 

2020). A literatura retrata que os principais fatores que impulsionam esse tipo de 

comércio é a demanda por investigar as novas formas de consumo. O e-commerce 

apresenta muitas vantagens para quem mora mais longe das cidades em termos de 

variedade de ofertas e preços potencialmente pagos (SLEUWAEGE; SMITH, 2020). 

O e-commerce cross-border ocorre quando várias partes em diferentes áreas 

alfandegárias concluem uma transação envolvendo a logística transfronteiriça por 

meio de uma plataforma de e-commerce (MOU et al., 2020). No e-commerce 

tradicional existem apenas duas formas de interagir com a plataforma: navegar e 

comprar, já em sites de e-commerce modernos geralmente possuem três ações 

possíveis: comprar, compartilhar e recomendar. Onde a interação vai além da 

simples compra, envolvendo aspectos como participação ativa dos usuários na 

criação de conteúdo e na disseminação de informações sobre os produtos 

(ABUMALLOH; IBRAHIM; NILASHI, 2020; НАСИРОВА, 2023). 

O e-commerce cross-border é essencialmente uma plataforma de comércio 

global “livre, aberta, competitiva e inclusiva”. Nesta plataforma, os consumidores de 

todos os países podem comprar produtos globais, enquanto as empresas de vários 
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países podem vendê-los em todo o mundo (WEN, 2022). Ela também não apenas 

amplia a oferta e a variedade de bens e serviços oferecidos, mas também aumenta 

o risco transnacional. Esse tipo de compra coloca os consumidores em contato com 

vendedores de distintos contextos culturais, operando em diferentes ambientes 

institucionais. Ademais, pode-se envolver a necessidade de lidar com um site em um 

idioma diferente, o que torna a compra internacional mais complicada e arriscada do 

que a nacional. Essas diferenças transnacionais são capazes de afetar a 

probabilidade de fazer uma compra internacional.  

Os consumidores do e-commerce cross-border buscam e obtêm as 

informações necessárias das plataformas de comércio social para satisfazer suas 

necessidades percebidas de compreensão do produto de interesse internacional 

(CHEN; YANG, 2021). Por exemplo, motivados pelo desejo de buscar informações, 

os consumidores e-commerce cross-border obtêm uma compreensão abrangente de 

produtos internacionais, como marca, funções, aparência e experiência do usuário. 

Além disso, esses consumidores também podem buscar informações sobre os 

processos de compra, como forma de pagamento, moeda, taxa de câmbio, depósito 

no exterior, prazo de entrega, tarifa, serviço pós-venda, política de devolução, etc.  

 Em termos de maturidade de mercado, o europeu e americano, 

representados pelos EUA, Reino Unido, Alemanha, Espanha e França, formaram um 

bom ecossistema de e-commerce, a taxa de entrada de usuários de e-commerce é 

alta e a taxa de crescimento e consumo per capita das famílias estão entre as mais 

altas do mundo (WANG, 2022). Segundo Arora et al. (2022) enquanto a taxa média 

de ingressão do comércio eletrônico (excluindo alimentos e bebidas) no Sudeste 

Asiático é de 20%, o que sugere um longo caminho de crescimento antes de igualar 

a taxa de inserção da China de 47%. Entre os anos de 2022 e 2026, há uma 

estimativa que o mercado do Sudeste Asiático deverá triplicar a uma taxa composta 

de crescimento de 22% e atingirá cerca de US$230 bilhões em volume bruto de 

mercadorias.  

Ainda sobre o nível de desenvolvimento, o nível do e-commerce cross-border 

em países desenvolvidos na Europa e América é significativamente maior do que na 

China. No entanto, com o avanço da tecnologia de fusão de informações, surge o 

sistema de percepção inteligente de decisão, que é um aplicativo sofisticado 

baseado na informatização existente em qualquer área de uma organização 

(ZHANG et al., 2021). Do ponto de vista do varejo do e-commerce cross-border, o 
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volume global de transações B2C desse tipo de e-commerce excede 1 trilhão de 

dólares em 2021, com uma taxa de crescimento anual superior a 20%, muito 

superior ao nível off-line de 4,02%, que mostrará uma boa tendência de 

desenvolvimento em geral (WANG, 2022). Esse mercado pode auxiliar a tomada de 

decisão em estoques, integrar e interpretar dados, transformando-os em informação 

relevante para a empresa, possibilitando, com a devida análise, a criação de 

conhecimento.  

De mesmo modo, a América Latina também vem aumentando seu impacto no 

e-commerce, a estimativa é que a participação de europeus no e-commerce 

cross-border na América Latina seja de US$1 bilhão, em 2023, o equivalente a 2%, 

(ECOMMERCE BRASIL, 2023). A união do e-commerce com o smartphone mudou 

a forma como as empresas oferecem seus produtos, a conveniência desse aparelho 

mudou o modo como as pessoas se relacionam entre elas, e também modificou o 

comportamento entre as empresas e seus clientes, tornando a comunicação online 

mais comum (SANTOS et al., 2018). Acompanhando os avanços tecnológicos 

relacionados ao consumo, no Brasil, foi criado o Decreto-Lei nº 1.804, de 3 de 

setembro de 1980, que dispõe sobre a tributação simplificada da remessa postal, 

complementado pela Portaria MF nº 612, de 29 de junho de 2023. 
 § 1º Fica reduzida para 0% (zero por cento) a alíquota de que trata 

o caput incidente sobre os produtos acabados pertencentes às classes de 
medicamentos no valor limite de até US$ 10.000,00 (dez mil dólares dos 
Estados Unidos da América) ou o equivalente em outra moeda, importados 
por remessa postal ou encomenda aérea internacional, por pessoa física 
para uso próprio ou individual, desde que cumpridos todos os requisitos 
estabelecidos pelos órgãos de controle administrativo. § 2º Os bens que 
integrem remessa postal internacional no valor de até US$ 50.00 (cinqüenta 
dólares dos Estados Unidos da América) ou o equivalente em outra moeda, 
serão desembaraçados com isenção do Imposto de Importação, desde que 
o remetente e o destinatário sejam pessoas físicas (BRASIL, 2023). 

 
Além desta lei, foi publicado no diário oficial da união a portaria Coana nº 

130/2023, que regulamenta o Programa Remessa Conforme (PRC), que tem por 

objetivo estabelecer tratamento aduaneiro mais célere e econômico para empresas 

do comércio eletrônico. A iniciativa, que é de adesão voluntária, busca alcançar as 

grandes plataformas de venda digital com envio das informações relativas às 

compras do e-commerce cross-border de forma correta e antecipada à chegada da 

remessa no Brasil (RECEITA FEDERAL, 2023). O programa também estipula que o 

pagamento antecipado dos impostos devidos deve ser realizado. Com isso, 

juntamente com a conformidade das informações fornecidas, será possível liberar as 
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remessas antes mesmo de sua chegada ao território nacional, promovendo um 

significativo ganho de agilidade para operadores e transportadores. Como visto 

acima, antes da elaboração da remessa conforme, o imposto de importação, era de 

60% sobre o valor da mercadoria, caso fosse comprovado fim comercial, após a 

PCR os consumidores que comprarem mercadoria no valor de US$50 têm que 

pagar 17% de imposto relativo ao tributo estadual, o ICMS. 

Em 2024, houve uma mudança significativa com a criação da "PEC das 

Blusinhas", oficialmente conhecida como PEC 914/2024. Esta proposta de emenda 

constitucional visa introduzir um imposto sobre compras internacionais de baixo 

valor, especificamente aquelas abaixo de US$50. Em 5 de junho de 2024, o Senado 

Federal aprovou o PL 914/2024 com uma maioria significativa, estabelecendo uma 

taxa de 20% sobre as compras internacionais. A medida visa equiparar as regras 

tributárias entre produtos importados de baixo valor e produtos nacionais, com o 

objetivo de proteger o mercado interno e aumentar a arrecadação fiscal. Essa taxa 

será aplicada sobre o valor do produto e do frete, elevando o custo final das 

compras feitas em plataformas internacionais como Shein, Shopee e AliExpress. 

Estudos indicam que o e-commerce cross-border europeu deve crescer 

agressivamente  em 20% ao ano, dos quais 72% são compras de brasileiros e 20% 

são gastos transfronteiriços mexicanos com comerciantes europeus (ECOMMERCE 

BRASIL, 2023). De acordo com um relatório da Zion Research, o valor total de todo 

o e-commerce cross-border global atingiu US$562,1 bilhões em 2018 e deverá 

atingir mais de US$4 trilhões até 2027. A história de desenvolvimento do 

e-commerce cross-border mostra que proporcionará um enorme espaço e 

oportunidades para o crescimento econômico global num futuro próximo (WEI et al., 

2019).  

No que se refere aos modelos de comércio eletrônico destaca-se os mais 

populares disponíveis no mercado: Business to Business (B2B), Business to 

Consumer (B2C), Consumer to Business (C2B) e Business to Employee (B2E) 

(Chen et al., 2008). O B2B é a venda de empresa para empresa, o C2B significa que 

o consumidor oferece seus produtos para a empresa; B2E esta relação define as 

transações comerciais entre empresas e funcionários. O B2C é o mais presente no 

comércio social por se tratar da venda de produtos ou serviços de empresas para o 

consumidor final.  
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3  MODELO DE PESQUISA E HIPÓTESES 
3.1 TEORIA UTILIZADA 
 

Neste capítulo, apresenta-se a teoria que irá embasar as hipóteses do estudo, 

os diferentes aspectos abordados nesta dissertação e sua relação com a questão de 

pesquisa proposta e os objetivos do estudo. Assim, a teoria utilizada para o 

embasamento das hipóteses foi o Modelo SOR. 
O modelo estímulo-organismo-resposta (SOR) foi originalmente desenvolvido 

com base na teoria clássica estímulo-resposta. Esta teoria explica os 

comportamentos dos indivíduos como respostas aprendidas a estímulos externos 

(WINSTON, 1974). Na literatura, Mehrabian e Russell (1974) melhoraram o modelo 

SOR incorporando o conceito de organismo entre estímulo e resposta. Este conceito 

foi adotado para melhor refletir os estados cognitivos e afetivos dos indivíduos antes 

de seus comportamentos de resposta. De acordo com o modelo SOR, as pistas 

ambientais atuam como estímulos externos, que podem afetar as cognições e 

emoções internas dos indivíduos. Esses fatores internos irão então levá-los a 

realizar comportamentos que formam as respostas. Na literatura existente, o modelo 

SOR tem demonstrado ser um quadro teórico viável para abordar o comportamento 

dos consumidores em compras online. 

O modelo SOR explica que o estímulo refere-se a atributos presentes no 

ambiente que influenciam o estado emocional e cognitivo do indivíduo. Esses 

atributos podem incluir características do site, da empresa e da marca que está 

vendendo o produto. A interatividade do site é um estímulo ambiental importante 

para o processo de compra online, a psicologia ambiental serve como uma base 

teórica lógica para estudar a influência da interatividade em sites de e-commerce 

(KOUFARIS, 2002). Ou seja, a psicologia ambiental estuda o comportamento 

humano em sua interrelação com o meio ambiente. Para este fim, utilizou-se a 

estrutura SOR devido as suas vantagens: (i) fornece uma maneira parcimoniosa e 

teoricamente justificada de investigar recursos de interatividade da marca como 

estímulos ambientais e (ii) permite o exame do papel que as reações cognitivas e 

afetivas possuem na interatividade da marca desempenham nas intenções de 

compra dos usuários (JIANG et al., 2010).  

Pesquisas anteriores provaram que a inovação individual tem um impacto 

positivo e significativo na intenção de recompra online (JUANEDA-AYENSA et al., 
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2016; WANG; LEE, 2020). Enquanto, Cao et al. (2018) observam que o processo de 

transferência de confiança impacta favoravelmente a intenção de continuidade do 

comércio social por meio do contentamento. De igual modo,  Rodríguez e Fernández 

(2017) reiteram que o valor percebido, a confiança e a criatividade representam os 

componentes essenciais que moldam a intenção de comprar online, enquanto a 

economia de tempo e a segurança percebida constituem os principais antecedentes 

que determinam o valor percebido e a confiança.  

  Mou e Cohen (2017) afirmam que a confiança no site do varejista atua sobre 

a confiança no fornecedor de serviços online nas fases preliminares e subsequentes. 

Sendo assim, quando o varejista passa seus produtos para o fornecedor e esse 

consegue passar para o consumidor final a qualidade do sistema e das informações 

são determinadas pela confiança e o contentamento, sendo estes relevantes para a 

intenção de uso contínuo. Kamalul; Mohan; Goh, (2018) mostram que o risco 

percebido é um fator significativo que influencia a intenção de compra do 

consumidor. Ademais, os autores insistiram que a intenção de compra é influenciada 

negativamente pela quantidade de risco percebido em seu estudo realizado sobre 

confiança e confiabilidade entre os consumidores online.  

Na literatura do e-commerce cross-border nota-se a relevância da reputação 

do site, da empresa e da marca para a intenção de recompra. Para Hsu et al. (2018) 

devido ao desenvolvimento de aplicativos de mídia social, as compras online estão 

aumentando visivelmente no comércio social. Desta forma, fornecer experiência de 

excelente qualidade do site é essencial para ajudar os consumidores online. Nas 

plataformas de e-commerce os usuários podem receber recomendações 

automatizadas sobre produtos e serviços que possam ser de seu interesse (RICCI; 

ROKACH; SHAPIRA, 2011). Segundo Parshakov, Naidenova e Barajas (2020) 

marcas bem estabelecidas têm maior probabilidade de ser escolhidas por 

consumidores em mercados estrangeiros, pois proporcionam um senso maior de 

segurança. 

Segundo Razac (2018), as marcas na atualidade procuram criar condutas de 

parcerias com criadores de conteúdo, a fim de conceber reações positivas nos 

consumidores que consideram as informações recebidas como fontes confiáveis e 

úteis para seu processo de compra, ademais, os reflexos percebidos em seu 

comportamento exibem perspectivas numéricas rentáveis tanto para o criador de 

conteúdo quanto para a marca. Este referencial teórico nos guia na revisão da 
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literatura para investigar e compreender os estímulos cruciais e os fatores internos 

que impulsionam cada etapa da resposta do consumidor, desde a percepção da 

necessidade até o pós-compra, incluindo o reconhecimento da necessidade, a 

pesquisa, avaliação, compra e o pós-compra. Reconhece-se também a possibilidade 

de inter-relações entre os fatores dentro da resposta do consumidor. 

 

3.1.2 ESTÍMULOS 
 

A teoria SOR (Estímulo-Organismo-Resposta) serve para analisar como 

diferentes elementos influenciam as respostas comportamentais dos indivíduos. 

Para embasar a análise desta dissertação, estruturou-se uma abordagem em três 

grupos principais, alinhados com a teoria: Estímulo, Organismo e Resposta. Este 

subcapítulo concentra-se no primeiro desses grupos: Estímulo, o qual examinou-se 

seis hipóteses fundamentais que delineiam a natureza dos estímulos e seu impacto. 

No contexto da teoria SOR, os estímulos são os fatores iniciais que desencadeiam 

uma cadeia de eventos que levam a respostas específicas dos indivíduos. Foram 

explorados seis estímulos principais, críticos para compreender as dinâmicas do 

comportamento do consumidor e suas interações com sistemas e serviços. Sendo 

eles: Qualidade da Informação, Qualidade do Sistema, Qualidade do Serviço, 

Reputação da Empresa, Reputação da Marca e Saving Money. 

Cada um desses estímulos será explorado detalhadamente nos capítulos 

seguintes, onde discutiu-se como cada hipótese se relaciona com o comportamento 

do consumidor e quais são os efeitos observáveis em diferentes contextos. 

Compreender como esses fatores influenciam o comportamento dos usuários, 

permitirá o desenvolvimento de estratégias mais eficazes para melhorar as 

interações com os sistemas e serviços, promovendo uma experiência mais 

satisfatória e engajante. O objetivo é desvendar as complexidades de como os 

estímulos moldam as respostas dentro do arcabouço da teoria SOR, proporcionando 

uma compreensão mais profunda dos mecanismos que guiam as decisões e ações 

dos indivíduos na intenção de recompra no e-commerce cross-border. 
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3.2 QUALIDADE DA INFORMAÇÃO 
 

O estudo tem início com a introdução do conceito de qualidade da 

informação, ela é determinada pelo julgamento e avaliação dos consumidores, que 

consideram o grau de precisão, a capacidade informativa real e a relevância 

(utilidade) da informação disponibilizada pelo site (KIM; NIEHM, 2009; HAN; KIM, 

2019). Partindo da premissa de que sua excelência exerce um impacto positivo e 

direto na intenção de recompra por parte dos consumidores (PARK; STOEL, 2005; 

PARK; STOEL; LENNON, 2008). Conforme observado por Liao, Palvia e Lin (2006), 

a qualidade do conteúdo de um site de e-commerce, abrangendo a utilidade, 

precisão e integridade das informações fornecidas - pode potencializar a confiança 

dos clientes em transações online. Os pesquisadores destacam que, dado que os 

clientes não têm a oportunidade de tocar e sentir os produtos durante as compras 

online, eles dependem fortemente de informações detalhadas e claras para tomar 

decisões de compra informadas.  

As plataformas de e-commerce cross-border podem proporcionar aos 

compradores acesso a uma gama muito maior de produtos do que os disponíveis 

em contextos nacionais, e a preços globalmente competitivos (KAWA; ABUBAKARI; 

OFORI, 2023). Com a globalização as tecnologias digitais passaram a ser uma 

importante figura para diminuir as distâncias geográficas entre os países, em 

conjunto com a socioeconomia, promovem não apenas certezas sobre os 

benefícios, mas também uma ampla gama de vantagens. Estas incluem o acesso a 

mais informações e entretenimento diversificado e disponibilidade de bens e 

serviços (CANCLINI, 2020). Dito isso, a qualidade da informação e a qualidade da 

interface do usuário e a percepção de segurança desempenham papéis importantes 

no comportamento de compra do consumidor online, sendo essa percepção de 

qualidade pelos consumidores um papel crucial não apenas em atrair visitantes para 

o site, mas também em conquistar sua preferência e, consequentemente, sua 

fidelidade (MOU et al., 2020). 

Os consumidores também se preocupam com a qualidade da informação 

disponibilizada pelas lojas de e-commerce (KIM; PARK, 2013). O site deve ser 

estético, confiável, responsivo e incluir conteúdo informativo de boa qualidade 

(AKAR; NASIR, 2015). Chen e Tang (2021) corroboram essa perspectiva ao 

demonstrar que os consumidores online estão cada vez mais preocupados com 
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conveniência e serviço superior, ao invés de recorrerem ao e-commerce apenas pela 

sua novidade. Se o site não fornecer as informações necessárias, os usuários têm 

maior probabilidade de ficarem insatisfeitos e, consequentemente, podem 

abandoná-lo, deixando de considerá-lo como uma opção para suas compras futuras 

(BAI; LAW; WEN, 2008). Para Bart et al. (2005) a expectativa dos clientes é que os 

sites sejam livres de erros. Diante disso, é provável que eles confiem mais em sites 

que apresentem informações precisas, atualizadas e completas (Hsu et al., 2022).  

Assim sendo, emerge a primeira hipótese de pesquisa: 

 
H1a: A qualidade da informação afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H1b: O aumento da qualidade da informação reduz o risco percebido. 
H1c: A qualidade da informação afeta de maneira positiva e significativa o valor 
percebido. 
 
3.3 QUALIDADE DO SISTEMA 

 

A qualidade do serviço eletrônico é definida como a capacidade do site de 

facilitar compras, transações e entregas de forma eficaz e eficiente (GINTING et al., 

2023). A qualidade do sistema é fundamental para o sucesso do e-commerce global. 

Uma infraestrutura tecnológica robusta, que garanta segurança, confiabilidade e 

facilidade de uso, é essencial para atender às demandas dos consumidores e 

manter a competitividade no mercado global (TZAVLOPULOS et al., 2019; 

ASHGHAR; NURLATIFAH, 2020). Sabe-se que a qualidade do sistema no 

e-commerce é um fator crítico para estabelecer e manter relacionamentos 

duradouros com os clientes. Uma plataforma tecnológica confiável e de alta 

qualidade é essencial para garantir transações seguras, eficientes e satisfatórias 

para os consumidores. 

Cui et al. (2019) afirmam que, no contexto do e-commerce cross-border, onde 

a qualidade do sistema exige padrões mais elevados devido à maior sensibilidade 

dos clientes à qualidade da plataforma, a disposição dos usuários em fazer uma 

concessão antecipada arriscada (como revelar informações de cartão de crédito) 

depende de sua avaliação não apenas da confiabilidade dos vendedores, mas 

também da funcionalidade e confiabilidade do sistema nos sites de e-commerce. 

Segundo Hsu, Chang e Chuang (2015) a qualidade do sistema é medida pela 

usabilidade, disponibilidade, tempo de resposta e adaptabilidade, é um dos 
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principais fatores que afetam a intenção de uso e a satisfação dos usuários. Já a 

facilidade de pesquisa reflete até que ponto uma ferramenta ou estrutura realmente 

ajuda o usuário de um site a encontrar informações conforme percebidas pelo 

usuário.  

A qualidade do sistema se reflete no desempenho geral de um site e pode ser 

mensurada pelos níveis de facilidade de uso percebidos pelos clientes ao realizar 

compras em sites de e-commerce. Os fatores de design da interface dos sites 

influenciam significativamente as primeiras interações dos usuários. A acessibilidade 

conveniente, a facilidade de uso e a confiabilidade são exemplos de qualidades 

altamente valorizadas pelos clientes online (MITRA; JENAMANI, 2020; HASSNA et 

al., 2023). A qualidade do sistema em compras online é crucial para garantir a 

satisfação do cliente e o sucesso do e-commerce. Estudos mostram que um sistema 

de alta qualidade melhora a experiência do usuário, aumenta a confiança e a 

lealdade, e reduz a taxa de abandono do carrinho de compras (DELONE; MCLEAN, 

2003). 

A qualidade do sistema em compras online desempenha um papel 

fundamental na experiência do consumidor e na eficácia das transações. Sistemas 

bem projetados e confiáveis aumentam a confiança dos clientes, facilitam a 

navegação e reduzem problemas técnicos, o que é essencial para o sucesso do 

e-commerce. Portanto, investir em um sistema robusto e eficiente é fundamental 

para que o cliente possa retornar a realizar futuras compras no e-commerce 

cross-border. Estudos apontam que a qualidade do sistema de compras online é um 

fator que pode influenciar na decisão de compra dos consumidores (HAN; HAN, 

2023) 

Com base nisso, formulou a hipótese de que: 

H2a: A qualidade do sistema afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H2b: O aumento da qualidade do sistema reduz o risco percebido. 
H2c: A qualidade do sistema afeta de maneira positiva e significativa o valor 
percebido. 

 
3.4 QUALIDADE DO SERVIÇO 
 

Pesquisas concluíram que a qualidade do serviço é o principal determinante 

da satisfação do cliente, o que por sua vez influencia as intenções de compra, 

(SHARMA; LIJUAN, 2015; WIJAYA et al., 2021; SUDIRJO et al., 2023). Para DeLone 
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e McLean (2003), para que uma empresa tenha um site de compras bem sucedido 

depende basicamente de três dimensões de qualidade: qualidade do sistema, 

qualidade de serviço e qualidade das informações disponibilizadas. Juntos, estes 

três fatores irão desempenhar um papel essencial, influenciando positivamente as 

percepções dos compradores.  

Qualidade do serviço online, também conhecida como e-service quality, 

refere-se à avaliação da qualidade percebida pelos consumidores durante a 

interação com serviços prestados online. Assim como a qualidade do serviço em 

ambientes físicos, a qualidade do serviço online é crucial para a satisfação do 

cliente, a fidelidade do cliente e o sucesso geral do negócio online (HENKEL, 2006). 

Entende-se que a avaliação da qualidade do serviço online pode ser realizada por 

meio de várias técnicas de pesquisa, como pesquisas de satisfação do cliente, 

análise de feedbacks dos clientes, testes de usabilidade, avaliações de especialistas 

e análise de métricas de desempenho do site. 

Em resumo, a qualidade do serviço online desempenha um papel 

fundamental no sucesso de empresas que operam no ambiente digital, influenciando 

diretamente a satisfação, a fidelidade e a confiança dos clientes. Por isso, é 

importante que as empresas se concentrem em fornecer uma experiência de serviço 

online de alta qualidade para alcançar e manter uma vantagem competitiva no 

mercado (KASSIM; ABDULLAH, 2010). Gefen (2002), descobriu que as cinco 

dimensões da qualidade do serviço se reduzem a três com a qualidade do serviço 

online: (a) tangíveis; (b) resposta, confiabilidade e garantia; e (c) empatia. Sharma e 

Lijuan (2015) afirmam que um site com boa qualidade de sistema, qualidade de 

informação e qualidade de serviço eletrônico é a chave para o sucesso em 

e-commerce. Segundo Gounaris et al. (2010), uma empresa deve oferecer 

experiências de serviço superiores aos seus clientes, para que eles comprem e 

sejam leais à empresa. Sabe-se que a satisfação do cliente pode ser construída por 

meio da qualidade do serviço (KOTLER, 2006). Estudos mostram que uma maior 

qualidade do serviço eletrônico está diretamente ligada à satisfação do cliente online 

(OU et al., 2011; GAJEWSKA et al., 2020). 

O crescente uso da Internet tem elevado a qualidade do serviço a um 

elemento crucial para determinar o êxito ou fracasso do e-commerce cross-border. A 

compreensão e gestão eficaz da qualidade do serviço requerem uma análise sob a 

ótica dos clientes. A qualidade do serviço é avaliada pela correspondência entre as 
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expectativas dos clientes antes da prestação do serviço e sua percepção após 

recebê-lo. A diferença entre as expectativas dos clientes e a experiência efetiva, ou 

seja, a lacuna entre ambas, é a verdadeira medida da qualidade do serviço. Sharma 

e Bahl (2018) afirmam que, quando essa diferença é pequena, a qualidade do 

serviço é elevada. No entanto, uma diferença significativa sugere o contrário, uma 

vez que uma lacuna estreita reflete o sucesso da empresa em atender 

satisfatoriamente às expectativas dos clientes, garantindo sua viabilidade e sucesso 

no complexo e incerto ambiente online. 

Por outro lado, uma lacuna ampla serve de alerta para que a empresa 

empreenda esforços significativos na concepção de estratégias para satisfazer os 

clientes e evitar a sua saída do mercado. Ao satisfazer as expectativas dos clientes, 

a empresa consegue estabelecer confiança, reduzindo assim o risco e a incerteza 

percebidos pelos consumidores. Esse fator se torna uma força motriz para a 

manutenção de relacionamentos valiosos e para a intenção de recompra por parte 

dos clientes em relação ao e-commerce cross-border (SHARMA; BAHL, 2018). 

Com base nisso hipotetizou que: 

H3a: A qualidade do serviço afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H3b:  O aumento da qualidade do serviço reduz o risco percebido. 
H3c: A qualidade do serviço afeta de maneira positiva e significativa o valor 
percebido. 
 
3.5 REPUTAÇÃO DA EMPRESA  
 

A reputação da empresa  é como ela é vista pelos consumidores, e muitas 

vezes referida como uma importante fonte de marca e valor de produto 

(HOLLENBECK, 2018). Enquanto para os autores, Wantini e Yudiana (2021), a 

marca é definida como a perspectiva do cliente sobre a reputação do produto. Para 

Haudi et al. (2022) a reputação é um vínculo de relacionamento do cliente com a 

mesma, que se baseia em uma sensação de segurança e confiança de que o 

produto ofertado pela empresa pode atender aos interesses e necessidades do 

cliente.  

Entende-se que a internet não só ajuda o mercado a estabelecer novos 

canais para divulgar os produtos e/ou serviços das empresas, mas também tende a 

propagar e aperfeiçoar a imagem associada à marca, às percepções da qualidade 

dos produtos e/ou serviços e às intenções de compra dos consumidores (WELLS; 
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VALACICH; HESS, 2011). Tendo isso em mente, a reputação da empresa 

desempenha um papel fundamental na decisão de compra dos consumidores no 

e-commerce. Uma reputação positiva, construída com base em avaliações e 

comentários de clientes, aumenta a confiança e a credibilidade do produto, 

influenciando diretamente o comportamento do consumidor online (SUN; ZHANG; 

FENG, 2024). Uma boa reputação é fundamental para criar e manter a confiança 

dos consumidores, que frequentemente enfrentam incertezas e percepções de risco 

associadas às compras online (CASALÓ; FLAVÍAN; GUINALÍU, 2008). De acordo 

com Pavlou e Gefen (2004), a reputação atua como um substituto para a confiança 

inicial em ambientes de e-commerce, ajudando a reduzir a incerteza e a percepção 

de risco associada às transações online. 

 Além disso, a reputação pode ser considerada uma garantia de qualidade e 

confiabilidade, proporcionando aos consumidores uma sensação de segurança ao 

realizar transações em plataformas de e-commerce. Isso é particularmente relevante 

em compras internacionais, onde a confiança na marca é frequentemente a única 

base para a decisão de compra (KIM; PETERSON, 2017). Os autores Yeh, Wang e 

Yieh (2016) observam que a reputação online de uma empresa não só afeta a 

satisfação e a confiança dos clientes, mas também pode ser um diferencial 

competitivo crítico em mercados saturados. Uma reputação positiva não só melhora 

a confiança dos consumidores, mas também é fundamental para fomentar a 

intenção de recompra em mercados internacionais, onde a familiaridade com a 

marca pode ser limitada. Em um mercado global competitivo e concorrência 

agressiva, a capacidade de atrair e reter clientes frequentemente depende de uma 

reputação forte e bem gerida, que serve como uma vantagem estratégica em meio à 

ampla variedade de opções disponíveis para os consumidores. 

Uma marca com uma identidade forte é bem compreendida e apreciada pelos 

clientes, o que diferencia seus produtos dos concorrentes (KELLER, 2013). Uma 

empresa precisa estabelecer uma identidade clara e consistente, vinculando 

atributos ao produto e à forma como são comunicados, de modo que sejam 

facilmente compreendidos pelos clientes (GHODESWAR, 2008). As marcas mais 

bem-sucedidas acompanham os concorrentes criando pontos de paridade nas áreas 

onde eles tentam obter uma vantagem, ao mesmo tempo em que criam pontos de 

diferença para obter benefícios competitivos em outras áreas (MALAVIYA; 

STERNTHAL, 2009). 
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De acordo com Chadwick e Walters (2009), consumidores familiarizados com 

o nome e o logotipo de uma marca tendem a confiar mais em seus produtos e 

serviços. A assinatura da marca desempenha um papel crucial no aumento da 

notoriedade e valorização da marca e de seus produtos ou serviços. Compreender 

os determinantes da credibilidade das avaliações online e seu impacto nas intenções 

de compra dos consumidores é essencial para a pesquisa e prática do e-commerce 

cross-border, pois enriquece nossa compreensão do comportamento de compra 

online e, consequentemente, contribui para a competitividade das empresas (LIN; LI; 

LEE, 2018). 

Walsh, Schaarschmidt e Ivens (2017) destacam que uma reputação positiva 

online pode reduzir o risco percebido pelo usuário e aumentar a confiança, o que, 

por sua vez, fortalece o comprometimento do consumidor. No e-commerce 

cross-border, essa confiança é particularmente crucial, pois todas as interações 

entre o consumidor e a empresa ocorrem online. A reputação reflete a confiança que 

os consumidores depositam na marca e sua capacidade de cumprir promessas e 

oferecer valor consistente. Uma reputação sólida é essencial para diferenciar uma 

marca no mercado e é frequentemente considerada um indicador de sucesso e 

sustentabilidade a longo prazo (RINDELL; IGLESIAS, 2014). 

No contexto do e-commerce cross-border, a reputação da empresa assume 

uma importância ainda maior. Ao comprar de vendedores internacionais, os 

consumidores enfrentam desafios como diferenças culturais, barreiras linguísticas e 

preocupações adicionais sobre entrega e qualidade do produto. Uma reputação 

sólida pode aliviar essas preocupações, aumentando a confiança do consumidor e 

diminuindo a percepção de risco. Assim, com base no modelo SOR, a reputação da 

empresa atua como um estímulo que influencia as reações emocionais dos 

consumidores, impactando suas decisões de compra. 

 

H4a: A reputação da empresa afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H4b: O aumento da reputação da empresa reduz o risco percebido. 
H4c: A reputação da empresa afeta de maneira positiva e significativa o valor 
percebido. 
 
 

 

 

41 



 

3.6 REPUTAÇÃO DA MARCA  
 

A reputação da marca é como uma marca é vista pelos outros, e muitas vezes 

considerada uma fonte importante de valor para a marca e o produto 

(HOLLENBECK, 2018). A literatura registra que as empresas precisam se diferenciar 

e a marca é uma boa oportunidade para que ela apresente a sua reputação aos 

clientes (MELEWAR et al., 2001). Além disso, Keller (2013) destaca que uma marca 

forte não apenas distingue uma empresa de seus concorrentes, mas também cria 

uma conexão emocional com os consumidores, aumentando a lealdade e o valor 

percebido. 

Em concordância com isso, Hajli et al. (2017) observam que a lealdade dos 

consumidores em relação a uma marca melhora à medida que aumentam a 

confiança, o comprometimento e o nível de contentamento. Na época da integração 

das mídias sociais com outros canais de comunicação, a divulgação eficaz das 

informações coletadas são práticas gerenciais cruciais para aumentar o 

reconhecimento e a reputação da marca (CHIERICI et al., 2019). Para Alves (2016) 

a reputação da marca pode ser positivamente afetada pela interação coletiva com os 

consumidores, enquanto também pode ser prejudicada se houver falhas na 

comunicação corporativa. A capacidade de atrair e reter clientes é fundamental no 

e-commerce, contudo esse processo pode ser desafiado pelo risco associado à 

confiança em marcas internacionais. Para Hsu et al. (2022) uma forma possível de 

reduzir o risco percebido em marcas estrangeiras é construir confiança numa marca 

internacional. De maneira semelhante, Kumar et al. (2021) afirmam que a confiança 

na marca tende a aumentar a percepção dos benefícios do produto, resultando em 

maiores intenções de recompra. 

A reputação da marca no e-commerce desempenha um papel crucial na 

decisão de compra dos consumidores. Estudos destacam que a percepção de uma 

marca é um fator determinante para a confiança dos consumidores e, 

consequentemente, para a sua decisão de compra. Por exemplo, Das, (2016) 

ressalta que a confiança é um antecedente fundamental da decisão de compra 

online, e a reputação da marca contribui significativamente para essa confiança. 

Shafiq et al. (2023) afirmam que quanto maior a consciência de uma marca, maior a 

familiaridade com ela. Uma maior familiaridade pode reduzir as percepções de risco, 

aumentando, assim, a confiança na marca. Dado que as transações online envolvem 
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incertezas e riscos, a confiança em uma marca de e-commerce é, sem dúvida, 

crucial para as transações. 

Desta forma, propõe-se a hipótese a seguir: 

H5a: A reputação da marca afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H5b:  O aumento da reputação da marca reduz o risco percebido. 
H5c: A reputação da marca afeta de maneira positiva e significativa o Valor 
Percebido. 
 
 
3.7 SAVING MONEY 
 

A conveniência e a transparência do e-commerce permitem que os 

consumidores identifiquem facilmente ofertas e promoções, economizando tempo e 

dinheiro. Além disso, a competição entre os varejistas online muitas vezes resulta 

em preços mais baixos para os consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). 

Para Lee et al. (2018), os consumidores contemporâneos estão cada vez mais 

engajados em práticas de economia de dinheiro, buscando ativamente promoções, 

descontos e ofertas especiais para maximizar o valor de suas despesas. 

A saving money se refere à extensão em que os consumidores gastam menos 

ou economizam dinheiro em compras internacionais (Chiu et al., 2014). Os 

consumidores adotam diferentes estratégias de economia de dinheiro ao longo do 

processo de compra, desde a fase de pré-compra, onde buscam informações e 

comparações de preços, até a fase de pós-compra, onde avaliam a satisfação e 

consideram a possibilidade de retornos ou trocas (CHEUNG; THADANI, 2012). 

Wolfinbarger e Gilly (2001) destacaram que a busca pelo prazer de encontrar ofertas 

é um dos motivos fundamentais que impulsionam os consumidores a realizar 

compras online. Esse comportamento também é confirmado pela pesquisa do 

PayPal (2018), que mostra que a atração de preços é uma razão importante para os 

consumidores escolherem compras online internacionais. 

No contexto do e-commerce internacional, conceder mais descontos e 

promoções aos consumidores pode ser uma estratégia eficaz para capturar maiores 

oportunidades no mercado global (JIA et al., 2021). Grewal, Iyer e Levy (2004) 

destacam que uma das principais vantagens do e-commerce para os consumidores 
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é a possibilidade de economizar dinheiro, seja por meio da comparação de preços, 

da utilização de cupons eletrônicos ou do acesso a promoções exclusivas online. 

Essas características fazem do e-commerce uma opção atraente para compradores 

que são conscientes dos custos. Wolfinbarger e Gilly (2001) apontaram que o prazer 

de encontrar pechinchas é uma das razões pelas quais os indivíduos compram 

online. 

Segundo relatório da Webshoppers 47º edição, as compras no e-commerce 

cross-border, aquelas realizadas em e-commerces de fora do Brasil, tiveram um 

crescimento de 150% nos últimos cinco anos. A crescente popularidade do 

e-commerce cross-border deve-se, em grande parte, às economias que os 

consumidores podem obter ao comprar em mercados internacionais (AVALARA, 

2023). Segundo o relatório da Webshoppers 48º edição, o e-commerce brasileiro 

segue em constante evolução e, mesmo após a pandemia, mantém os patamares 

de vendas e apresenta crescimento, assim como as lojas que operam 

exclusivamente no canal online destacam-se e trabalham bem as categorias de giro 

rápido no e-commerce. 

Fatores como diferenças de preço, taxas de câmbio favoráveis e isenção de 

impostos sobre vendas contribuem para a atratividade dessas transações, 

resultando em uma experiência de compra mais econômica. Além disso, Liang et al. 

(2021) destacam que as medidas de facilitação do comércio, como a melhoria da 

logística transfronteiriça e do desalfandegamento, reduzem significativamente os 

custos de transação no e-commerce cross-border, tornando-o uma opção rentável 

para os consumidores internacionais. Com isso, hipotetizou-se que: 

H6a: O saving money afeta de maneira positiva e significativa a confiança. 
H6b: O aumento do saving money reduz o risco percebido. 
H6c: O saving money afeta de maneira positiva e significativa o valor percebido. 
 
3.8 ORGANISMO  

 

Utilizando a teoria SOR, chega-se ao grupo organismo, onde foram 

examinadas três hipóteses fundamentais que delineiam a natureza do organismo e 

seu impacto na resposta, nesta pesquisa a intenção de recompra. Os estímulos de 

confiança, risco percebido e valor percebido foram minuciosamente explorados 
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neste subcapítulo. Cada uma dessas hipóteses será discutida detalhadamente nos 

capítulos seguintes, onde será analisada sua relação com o comportamento do 

consumidor e os efeitos observáveis em diferentes contextos.  

 

 3.9 CONFIANÇA  
 

Confiança refere-se à crença de que o prestador de serviço é honesto e 

benevolente (GUSTAFSSON et al., 2005). A confiança é um conceito complexo, com 

definições que variam entre disciplinas devido à sua natureza multidisciplinar (TER 

et al., 2017). Kusuma et al. (2020) descrevem confiança como a expectativa 

subjetiva de uma pessoa sobre as ações futuras de outra, baseada em 

comportamentos passados. Na psicologia, a confiança é vista tanto como um traço 

de personalidade quanto uma predisposição influenciada pela formação cultural 

(YOON; OCCENA, 2015).  

Quando se fala da confiança do consumidor ela desempenha um papel crucial 

na redução da percepção de riscos a um nível mais gerenciável e aceitável. Isso 

permite que os clientes excluam subjetivamente comportamentos potencialmente 

indesejáveis por parte dos fornecedores nos quais confiam (MATZLER, 2008). 

Dessa forma, a confiança emerge como um elemento vital na construção, 

manutenção e ampliação de relacionamentos duradouros (RANE; ACHARI; 

CHOUDHARY, 2023), especialmente em contextos que envolvem o ambiente online 

(RAFFAELE; ORLANDO, 2014). 

A confiança é um dos principais fatores que impulsionam a aceitação dos 

clientes e sua intenção de compra no e-commerce. Em contraste, os riscos 

percebidos tendem a reduzir a intenção de compra dos clientes. A confiança envolve 

uma expectativa positiva em relação a possíveis riscos futuros, na qual não se 

espera que uma das partes explore as vulnerabilidades da outra (TANG et al., 2022; 

HSU et al., 2022). Destaca-se que a confiança desempenha um papel fundamental 

no contexto das compras online (YOO; LEE; ATAMJA, 2023). No ambiente virtual, é 

essencial confiar que as informações financeiras e os dados pessoais 

compartilhados durante uma transação online estão seguros (EGGERT, 2006). Uma 

pesquisa feita por Corbitt, Thanasankit e Yi (2003), por exemplo, demonstrou que as 

pessoas são mais propensas a realizar compras on-line se eles apresentam maiores 

níveis de confiança. 
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McKnight, Choudhury e Kacmar (2002) propuseram um modelo de confiança 

na internet que sugere que as crenças de confiança se baseiam na percepção dos 

atributos específicos dos fornecedores, o que leva a intenções de confiança. Essas 

intenções, por sua vez, influenciam comportamentos relacionados à confiança. A 

construção da confiança do consumidor em relação à marca está intimamente ligada 

às estratégias da empresa, que fortalecem os vínculos e percepções dos 

consumidores sobre a marca (AGHEKYAN-SIMONIAN et al., 2012). Nesse contexto, 

Rasheed e Abadi (2014) investigaram o impacto da qualidade do serviço eletrônico 

na confiança dentro da indústria de serviços e descobriram que a confiança é 

considerada um antecedente fundamental da qualidade do serviço. 

A confiança elevada na marca provavelmente ampliará a percepção dos 

benefícios de qualquer transação online, consequentemente gerando maiores 

intenções de recompra (KUMAR et al., 2021). A confiança é um fator influente na 

decisão de comprar ou não online, presente em diversos estudos sobre o tema, e é 

apontada como o fator mais eficaz na redução das incertezas que cercam o 

processo de compras pela internet (SUK-JOO et al., 2018; MOSUNMOLA et al., 

2019; TROMPSON; KOLBE, 2020). De fato, Khan et al. (2015) vão além, 

argumentando que o futuro das compras online está intrinsecamente ligado à 

confiança que os consumidores depositam nas empresas ou em seus sites. 

Thompson, Tuzovic e Braun (2019), realizaram um estudo sobre intenção de 

compras online, revelaram que a utilização de selos de confiança de terceiros pelas 

plataformas de e-commerce tem grande potencial de aumentar a confiança 

percebida pelos clientes, o que impacta positivamente na intenção de recompra. 

Ainda nesse sentido, Suk-Joo et al. (2018), destacam a confiança como um fator 

crucial na adoção de canais digitais para a realização de compras. Sabendo disso, 

hipotetizou-se que:  

H7: A confiança afeta de maneira positiva e significativa a intenção de recompra 

 

3.10 RISCO PERCEBIDO 
 

Outro aspecto que pode influenciar a intenção de compra dos consumidores, 

e que tem sido amplamente estudado na academia neste contexto, é o risco 

percebido (REHMAN; BAHARUN; SALLEH, 2020; XUE et al., 2020). O risco 

percebido pelos consumidores é aquele que está associado à percepção individual 
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em relação ao produto, ao ambiente, como a empresa, a marca  e o site  no próprio 

processo de compra (BROSDAHL; ALMOUSA, 2013). Park, Stoel e Lennon (2008), 

constataram que a impossibilidade de os consumidores tocarem ou experimentarem 

os produtos durante a compra online tende a aumentar o risco percebido e, 

consequentemente, pode reduzir sua intenção de recompra. 

Para Hong (2015) o risco percebido no e-commerce pode ser dividido em 

vários componentes, dependendo da natureza das possíveis perdas nas transações. 

Por exemplo, as percepções de risco podem incluir preocupações com as políticas 

de entrega e devolução, a falta de oportunidade para inspeção física dos produtos, o 

risco de fraude e a exposição a vírus em computadores ou smartphones. Segundo 

Pappas (2016), a experiência online dos compradores, assim como suas 

preocupações com privacidade e segurança, está relacionada à percepção de risco 

e segurança no ambiente virtual. O risco percebido pode ser entendido como a 

combinação de incertezas e resultados negativos associados ao processo de 

compra online, incluindo a possibilidade de perda financeira devido a fraudes ou 

transações inseguras. Pavlou (2003) mostra que a segurança financeira é uma 

preocupação central no e-commerce cross-border, devido à falta de familiaridade 

com as práticas de segurança de pagamento de fornecedores estrangeiros. 

Isso pode englobar preocupações com a qualidade, autenticidade e 

conformidade dos produtos adquiridos. Li e Zhang (2002) observam que os 

consumidores frequentemente se mostram mais céticos em relação à qualidade dos 

produtos oferecidos por vendedores estrangeiros, devido às dificuldades em verificar 

a autenticidade e a conformidade com regulamentações locais. Além disso, há o 

fator adicional de possíveis atrasos, extravios ou danos aos produtos durante o 

transporte internacional. 

O risco percebido em compras online pode ser categorizado em diferentes 

dimensões como citado anteriormente, podem ter outros como risco financeiro, risco 

de desempenho e risco de tempo. A gestão eficaz dessas dimensões é essencial 

para aumentar a confiança dos consumidores e incentivar a adoção de e-commerce 

(FEATHERMAN; PAVLOU, 2003). Assim, as intenções de compra pela internet 

podem sofrer impactos negativos devido ao risco percebido (HEIJEN; 

VERHAGENM; CREEMERS, 2003; YEN, 2010). 
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H8: O aumento do risco percebido reduz a intenção de recompra.  
 

3.11 VALOR PERCEBIDO 
 

O valor percebido no e-commerce é uma construção multidimensional que 

incorpora elementos como qualidade do serviço, confiabilidade, conveniência, 

facilidade de uso e preço justo, influenciando diretamente a intenção de compra do 

consumidor online (XIAO et al., 2019; SAHA et al., 2021). No e-commerce, o valor 

percebido não se limita apenas aos atributos tangíveis do produto, mas também 

engloba aspectos intangíveis, como a conveniência, a facilidade de navegação no 

site e a experiência de compra, que influenciam a satisfação do cliente e sua 

fidelidade à marca (KIM, FERRIN E RAO, 2008). 

No e-commerce, a transparência das informações sobre produtos, políticas de 

entrega e garantias é fundamental para aumentar o valor percebido na experiência 

de compra online, quando se fala de transações no e-commerce cross-border, essa 

comunicação eficaz entre vendedores e consumidores, especialmente no que diz 

respeito ao suporte pós-venda e solução de problemas, desempenha um papel 

significativo na criação de valor percebido e na construção de relacionamentos de 

longo prazo (BIGNE; RUIZ; SANZ, 2005). 

No contexto do e-commerce, o valor percebido desempenha um papel crucial 

na construção da lealdade do cliente e na intenção de recompra. Quando os 

consumidores percebem que estão recebendo benefícios superiores aos custos 

envolvidos na transação online, eles são mais propensos a desenvolver uma forte 

ligação emocional com a marca e a plataforma de comércio eletrônico, resultando 

em repetidas compras no futuro (MIAO et al., 2022). Para os autores, Chiu, Hsu e 

Wang (2006) o valor percebido no e-commerce não se limita apenas aos atributos 

tangíveis dos produtos ou serviços, mas também engloba fatores intangíveis, como 

a experiência de compra, a confiabilidade na plataforma e a qualidade do 

atendimento ao cliente. Quando esses elementos são percebidos como positivos 

pelos consumidores, eles tendem a expressar uma maior intenção de recompra e a 

se tornarem defensores da marca.  

A criação de valor percebido é crucial para estimular a intenção de recompra 

dos consumidores no ambiente de e-commerce. Quando os consumidores 

percebem que estão obtendo benefícios significativos em relação aos custos 
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associados à transação online, eles tendem a desenvolver uma maior confiança na 

plataforma e na marca, aumentando assim sua disposição para realizar compras 

futuras (OLIVEIRA et al., 2016). Quanto mais rica a informação que a plataforma 

oferece aos usuários sobre o produto ou serviço, menos tempo e esforço eles 

gastam na compreensão e utilização da plataforma, resultando em custos 

percebidos reduzidos para o consumidor, contribuindo assim para o valor percebido 

geral (TAM, 2004). 

 

H9: O valor percebido afeta de maneira positiva e significativa a intenção de 

recompra. 

 

3.12 RESPOSTA  

Utilizando a teoria SOR, chega-se ao grupo resposta, onde foi examinada a 

hipótese fundamental que delineia a natureza da resposta dos consumidores no 

contexto do e-commerce cross-border: a intenção de recompra. A intenção de 

recompra é a disposição do consumidor em realizar uma nova compra em uma 

plataforma de e-commerce após a experiência de compra inicial. Esse 

comportamento é uma resposta crucial, refletindo a fidelidade e a confiança dos 

consumidores na plataforma. Através desta pesquisa, foram explorados os principais 

estímulos que influenciam essa resposta: qualidade da informação, qualidade do 

sistema, qualidade do serviço, reputação da empresa, reputação da marca e a 

percepção de economia de dinheiro. 

A intenção de recompra, como resposta, será examinada à luz desses 

estímulos, buscando entender como cada fator contribui para a construção de uma 

experiência de compra que incentive a lealdade do consumidor e, por consequência, 

a recompra. 

 

3.13 INTENÇÃO DE RECOMPRA  
 

 A intenção de recompra refere-se à intenção dos consumidores de recomprar 

um produto ou serviço após terem uma experiência positiva (BULUT; KARABULUT, 
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2018; WANG; DU; OLSEN, 2018). Estudos anteriores têm explorado os possíveis 

motivadores por trás da intenção de recompra do consumidor, principalmente a partir 

da perspectiva do relacionamento com o cliente. Essas pesquisas identificaram a 

confiança e a satisfação como dois preditores fundamentais desse comportamento 

(BLUT et al., 2015; FAZAL-E-HASAN et al., 2019). 

A intenção de recompra na literatura é compreendida como um tipo específico 

do comportamento do consumidor, é descrita como, o plano ou intenção consciente 

do consumidor de fazer um esforço para comprar um produto ou serviço (LU et al., 

2014). Constitui-se da possibilidade do consumidor adquirir ou estar disposto a 

adquirir um produto ou serviço no futuro (HSU; CHANG; YANSRITAKUL, 2017). 

Essa intenção também se concentra quando seus consumidores estão dispostos e 

pretendendo comprar um determinado produto através das plataformas de 

e-commerce (PAVLOU, 2003). Ham e Kim (2019) validaram que os consumidores 

informados afetam positivamente as intenções de recompra no e-commerce 

cross-border.  

O desejo de compra para determinados produtos online e para os sites de 

compras é um fator que prevê o comportamento real ou a decisão de compra dos 

clientes (KIM; FERRIN; RAO, 2008). A pesquisa que observa a intenção de compra 

online é uma abordagem adequada à medição da intenção de usar o site porque a 

transação online envolve o compartilhamento de informações processuais e a 

compra real, de modo que a intenção de compra dependerá de muitos fatores 

(PAVLOU, 2003). Muitas literaturas analisaram que a experiência do cliente no 

e-commerce pode não apenas ter um impacto positivo na intenção de compra do 

consumidor (SONG; FIORE; PARK, 2007; CHANG et al., 2008; GANGULY et al., 

2010; AMIR et al., 2013; CARLSON et al., 2015), como também, pode afetar a 

intenção de recompra do mesmo (ROSE; HAIR; CLARK, 2011; TRIVEDI; YADAV, 

2018). 

Pesquisas mostram que para empresas de e-commerce a experiência do 

cliente pode afetar a competitividade corporativa e a fidelidade do cliente (LONG, 

2004; CHEN; YANG, 2021). Esta pode ser uma razão significativa pela qual a 

experiência do cliente durante o processo de intenção de compra até a conclusão da 

mesma precisa de uma maior atenção, visto que a coleta desses dados pode ajudar 

os sites de e-commerce cross-border a aumentar suas vendas. Como afirmam 

Eunju, Kim e Zhang (2008), compreender o comportamento de compra do 
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consumidor é fundamental para atrair e reter clientes, além de melhorar as 

perspectivas de sobrevivência e crescimento da empresa. As empresas devem 

entender o consumidor como um segmento de mercado distinto, uma vez que o 

processo de decisão é caracterizado por diferentes níveis de envolvimento e 

influenciado por uma variedade de fatores. Portanto, é crucial compreender as 

intenções de compra dos consumidores para desenvolver estratégias eficazes. 

Estudos indicam que a intenção de compra online é um preditor significativo 

do comportamento de compra no e-commerce, resultante da avaliação de critérios 

pelos consumidores (ZAMZURI; MOHAMED, 2008; DAS, 2016). Embora a intenção 

de compra seja uma ferramenta importante para prever futuras compras, é essencial 

que as empresas reconheçam que a vontade dos consumidores pode variar. Embora 

não seja uma medida completamente precisa, a intenção de compra ainda é a 

melhor forma disponível para prever comportamentos de compra (MORWITZ; 

STECKEL; GUPTA, 2007; WU; YEH; HSIAO, 2011).  

Ademais, pretende-se analisar se a confiança, o risco e o valor percebido 

podem influenciar a intenção de recompra dos clientes no e-commerce  

cross-border. 
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Figura 1 - Modelo conceitual da pesquisa 

 

 

Fonte: Elaborado pela Autora. 
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4  MÉTODO DE PESQUISA  

 

Este capítulo descreve os procedimentos metodológicos propostos para esta 

dissertação, incluindo a classificação da pesquisa, a definição da população e 

amostra a serem estudadas, o desenvolvimento do instrumento de pesquisa, bem 

como os procedimentos de coleta, validação e análise dos dados. Além disso, foram 

formuladas 21 hipóteses que serão testadas no modelo de pesquisa. 

4.1 CLASSIFICAÇÃO DA PESQUISA 

 

A pesquisa é classificada como um estudo quantitativo, descritivo e 

transversal, conduzido por meio de uma pesquisa survey, técnica indicada para 

conhecer as opiniões e observações de um grupo de pessoas sobre determinado 

assunto (WAZLAWICK, 2020). A verificação das relações inerentes ao modelo 

teórico proposto, bem como o teste das hipóteses levantadas, foi realizada utilizando 

a técnica de Modelagem de Equações Estruturais (MEE) (Hair et al., 2005). Segundo 

Hair et al. (2014), esse tipo de pesquisa emprega um conjunto de métodos e 

procedimentos científicos para coletar dados e descrever as características de uma 

população-alvo específica. 

O questionário foi disponibilizado por meio do Google Forms (Apêndice C). Os 

entrevistados foram inicialmente questionados sobre se haviam realizado alguma 

compra internacional nos últimos 12 meses. Em seguida, foram solicitados a 

informar quais marcas compraram e o valor gasto. 

 

4.2 OPERACIONALIZAÇÃO DAS VARIÁVEIS 

 

Nesta seção, são apresentados os trabalhos que serviram de base aos 

conceitos do modelo proposto, explicitando as escolhas das variáveis que foram 

utilizadas para mensuração e teste de hipóteses. É importante observar que, em 
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determinados casos, as escalas foram adaptadas de estudos anteriores, sendo 

mencionada apenas a fonte final. 

Ao estabelecer escalas, os construtos são operacionalizados, o que auxilia na 

identificação das variáveis observáveis. Essas variáveis são definidas por meio de 

um conjunto de indicadores, facilitando a mensuração dos construtos e suas 

relações (KLINE, 2011; HAIR et al., 2014). Assim, em linha com o modelo teórico 

previamente exposto, foram testados dez construtos, a saber: 

● Qualidade da Informação (QUALI) 

● Qualidade do Sistema (QUALS) 

● Qualidade do Serviço (QUALSE) 

● Reputação da Empresa (REPE) 

● Reputação da Marca (REPM) 

● Saving Money (SM) 

● Confiança (CONF) 

● Risco Percebido (RP) 

● Valor Percebido (VP) 

● Intenção de Recompra (IR) 

Para a elaboração dos questionários, foram utilizados sete itens de escala 

para o construto de Qualidade da Informação, baseados em Kim, Ferrin e Rao 

(2009). O construto de Qualidade do Sistema utilizou quatro itens de Han et al. 

(2023), enquanto o de Qualidade do Serviço contou com cinco itens do mesmo 

estudo. A Reputação da Empresa foi medida com quatro variáveis de Kim e Park 

(2013) e a Reputação da Marca com três variáveis de Veloutsou e Moutinho (2009). 

O construto Saving Money, composto por três variáveis, foi desenvolvido por Chiu et 

al. (2014) e adaptado de Rintamaki et al. (2006). Para medir o risco percebido, foram 

utilizadas três variáveis do estudo de Kim, Ferrin e Rao (2008). O Valor Percebido foi 

avaliado com três variáveis de Kim e Niehm (2009), assim como a Confiança. Por 

fim, a Intenção de Recompra foi medida com três variáveis desenvolvidas e 

adaptadas de Zhu, Mou e Benyoucef (2019) e Hsu et al. (2016). 

O questionário de pesquisa completo, incluindo a comparação entre os itens 

em sua descrição original e suas adaptações, pode ser encontrado no Apêndice A. 
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             Quadro 1  – Definição das Variáveis do Instrumento de Coleta de Dados 
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Variáveis Fonte 

Qualidade da Informação 

QUALI1. Este site fornece informações corretas sobre o item que eu 
quero comprar. 

KIM; FERRIN; 
RAO, 2008 

QUALI2. Em geral, eu acredito que este site fornece informações úteis. 

QUALI3. Este site fornece informações atualizadas sobre o item. 

QUALI4. Este site fornece informações confiáveis. 

QUALI5. Este site fornece informações suficientes quando tento fazer 
uma transação. 

QUALI6. Eu estou satisfeito com as informações que este site fornece. 

QUALI7. No geral, as informações fornecidas por este site são de alta 
qualidade. 

Qualidade do Sistema 

QUALS1. Eu utilizo o sistema dessa plataforma de maneira fácil. 
HAN et al., 2023 

QUALS2. O sistema desta plataforma tem características e funções 
úteis. 

QUALS3. O sistema desta plataforma é amigável para mim. 

QUALS4. O sistema desta plataforma possui um tempo de resposta 
curto para o processamento online. 

Qualidade do Serviço 

QUALSE1. O serviço ao consumidor desta plataforma está disposto a 
me ajudar a lidar com os problemas. 

HAN et al., 2023 

QUALSE2. O serviço ao consumidor desta plataforma me fornece 
serviços individuais para atender às minhas necessidades específicas. 

QUALSE3. O serviço de entrega fornecido por esta plataforma é 
confiável e rápido. 

QUALSE4. Esta plataforma aceita múltiplos métodos de pagamento. 

QUALSE5. Esta plataforma oferece um serviço rápido para mim. 

Reputação da Empresa 

REPE1. Esta empresa de e-commerce é bem conhecida. KIM; PARK, 2013 

REPE2. Esta empresa de e-commerce tem boa reputação. 

REPE3. Esta empresa de e-commerce tem reputação honesta. 

REPE4. Estou familiarizado com o nome desta empresa de 
e-commerce. 

Reputação da Marca 

REPM1. Com relação ao produto ofertado, acredito que esta marca é 
confiável. 

VELOUTSOU; 
MOUTINHO, 2009 



 

            

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Para a operacionalização, as questões foram avaliadas pelos participantes 

usando uma escala tipo Likert de cinco pontos. As respostas variaram entre as 
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REPM2. Com relação ao produto ofertado, acredito que esta marca é 
respeitável. 

REPM3. Com relação ao produto ofertado, acredito que esta marca faz 
afirmações honestas. 

Saving Money 

SM1. Eu economizo dinheiro quando compro neste site. CHIU et al., 2014, 
adaptado de 
RINTAMAKI et al., 
2006 

SM2. Eu faço compras baratas através deste site. 

SM3. Consigo minhas compras por um preço mais barato neste site do 
que em outro lugar 

Confiança 

CON1. Eu me sinto seguro em minhas transações com o site. KIM; NIEHM, 2009 

CON2. Eu confio que o site irá manter minhas informações pessoais 
seguras. 

CON3. Eu confio que os administradores do site não irão fazer mal uso 
de minhas informações pessoais. 

Risco Percebido 

RP1. Comprar deste site pode envolver mais risco com produto (por 
exemplo, produto com defeito) quando comparado com compras mais 
tradicionais. 

KIM; FERRIN; 
RAO, 2008 

RP2. Comprar deste site pode envolver mais risco financeiro (por 
exemplo, fraude, devolução difícil) quando comparado com compras 
mais tradicionais. 

RP3. Em termos gerais, qual a sua percepção de risco deste site? 

Valor Percebido 

VP1. Este site oferece boa relação custo/benefício. KIM; FERRIN, 
2009 

VP2. Eu poderia considerar estes produtos uma boa compra. 

VP3. Eu poderia pensar que os preços que eu pago por produtos neste 
site valem a pena. 

Intenção de Recompra 

IR1. Eu pretendo comprar produtos neste site no futuro. ZHU; MOU; 
BENYOUCEF et 

al., 2019, adaptado 
HSU et al., 2016 

IR2. Eu poderei comprar produtos nesta plataforma no futuro. 

IR3. Eu estou inclinado a comprar produtos nesta plataforma no futuro. 



 

extremidades, apresentando "1. Discordo totalmente" e "5. Concordo totalmente" 

(JOSHI et al., 2015). Optou-se por essa escala devido ao seu atendimento aos 

requisitos fundamentais de distribuição contínua necessários para análises 

estruturais, sendo amplamente respaldada por técnicas estatísticas avançadas.  

Segundo Hoppen, Lapointe, Moreau (1996), a escolha por itens já validados 

aumenta a adequação com o contexto estudado e dispensa a necessidade de 

grandes  modificações e adaptações  nas  questões,  além  de  evitar  que o 

verdadeiro intuito de medição e significado sejam alterados. Os participantes foram 

inicialmente apresentados às explicações prévias da pesquisa. Em seguida, 

respondiam a questões sobre seu processo de compra no e-commerce e-commerce 

cross-border. Posteriormente, completaram um questionário contendo perguntas 

sociodemográficas para identificação do perfil e questões relacionadas às variáveis 

propostas no estudo, como a experiência em recompras neste mercado. 

Conforme discutido por Malhotra, Birks e Wills (2012), a validação do 

instrumento de coleta de dados, também conhecida como validade nominal, envolve 

uma avaliação subjetiva, porém sistemática, do conteúdo das escalas a serem 

utilizadas no instrumento proposto. Para essa validação, é crucial considerar a teoria 

dos construtos investigados, buscando compreender em que medida os indicadores 

presentes nos questionários representam cada um desses construtos (HAIR  et al., 

2010). 

 

 

4.3 DESENVOLVIMENTO DO QUESTIONÁRIO 

 

O desenvolvimento do questionário foi realizado em três etapas principais: 1. 

Tradução inicial: três especialistas com alto domínio da língua inglesa traduziram o 

questionário para o português. As traduções foram então consolidadas em uma 

única versão unificada. 2. Técnica de tradução reversa: um tradutor independente 

utilizou a técnica de tradução reversa para traduzir o questionário adaptado de volta 

para o inglês. Esta versão foi comparada com o original para verificar se havia 

alguma perda de sentido ou nuance nas questões. A semelhança entre ambas as 
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versões confirmou a precisão da tradução. 3. Avaliação por especialistas: após a 

tradução, os itens foram adaptados ao contexto específico do estudo. Esta versão 

preliminar foi então submetida à avaliação de sete doutores e doutorandos da área. 

Suas sugestões foram consideradas para refinar o questionário, culminando na 

validação de conteúdo. A validação de conteúdo foi fundamental para garantir que 

os itens do questionário refletissem com precisão os conceitos estudados e fossem 

claros e compreensíveis para os participantes. 

 

4.4 PRÉ-TESTE E REFINAMENTO DO INSTRUMENTO 

 

Para obter um instrumento que retrate as intenções da pesquisa, foi aplicado 

um pré-teste do instrumento de coleta e dos cenários montados com o objetivo de 

verificar potenciais fragilidades ou dificuldades encontradas por parte dos 

respondentes. Os critérios de inclusão consistiram em maiores de idade que sejam 

alunos da pós-graduação da universidade federal de Rio Grande - FURG e que 

tenham realizado buscas ou compras em sites de e-commerce cross-border nos 

últimos 12 meses. Foi solicitado a esse grupo de voluntários que relatasse qualquer 

ambiguidade, erro ou dúvidas. Vale frisar que tais questionários não foram 

computados na amostra final. 

 

4.5 SELEÇÃO DA AMOSTRA 

 

A amostra foi composta por consumidores que já haviam realizado compras 

através do e-commerce cross-border nos últimos 12 meses. Os critérios de inclusão 

foram idade igual ou superior a 18 anos e ter realizado compras no e-commerce 

cross-border nos 12 meses anteriores à aplicação do questionário. A amostra 

utilizada na pesquisa foi classificada como não probabilística por acessibilidade e 

conveniência. A seleção por acessibilidade e conveniência se justifica pela facilidade 

do acesso aos respondentes. Conforme Black (2011), o processo de seleção de 
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entrevistados na amostragem por conveniência é realizado conforme julgamento do 

pesquisador. 

Para coletar dados, foram utilizadas várias estratégias de recrutamento, 

incluindo o envio de mensagens através de redes sociais como Instagram, grupos 

de pesquisadores no Facebook e WhatsApp. Adicionalmente, houve uma parceria 

estabelecida com uma página no Instagram de um projeto de extensão da FURG, 

que possui mais de 7 mil seguidores. Ao final do período de coleta, foram obtidas 

313 respostas. A análise dos dados se iniciou com a avaliação das respostas e 

questionários mal preenchidos. Para preparar os dados para análise posterior, o 

banco de dados foi limpo das quais 313 foram consideradas válidas para análise. 

 

4.6 ANÁLISE DE DADOS 

 

Os dados foram analisados a partir de modelagem de equações estruturais 

em duas etapas principais para garantir a robustez e a precisão dos resultados. 

Primeiro, a análise fatorial confirmatória e segundo, o teste de hipóteses. Utilizou-se 

a validade convergente para verificar se diferentes indicadores que deveriam medir o 

mesmo construto realmente estão relacionados. A validade discriminante  foi 

utilizada para averiguar se um construto é distintivo de outros construtos 

(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Essa análise permitiu examinar as principais 

características dos dados e identificar tendências e padrões iniciais. Para a 

realização da modelagem de equações estruturais, utilizou-se a análise fatorial 

confirmatória, técnica que verifica se os dados se ajustam ao modelo teórico, 

avaliando também a validade discriminante e convergente. 

Para testar a confiabilidade do modelo, foram analisados os valores da 

consistência interna durante a análise fatorial confirmatória. Segundo Maroco e 

Marques (2006), a confiabilidade de uma medida refere-se à sua capacidade de ser 

consistente. Quando um instrumento de medida produz sempre os mesmos 

resultados ao ser aplicado a alvos estruturalmente iguais, pode-se confiar no 
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significado da medida e afirmar que ela é confiável. Utilizamos, além do Alpha de 

Cronbach, a confiabilidade composta.  

O Alpha de Cronbach tornou-se útil por fornecer uma medida razoável de 

confiabilidade em um único teste, eliminando a necessidade de repetições ou 

aplicações paralelas para estimar a consistência. Sua fórmula geral permite 

aplicação a questionários de múltipla escolha, escalas dicotômicas ou escalas 

atitudinais de variáveis categóricas politômicas. Já a confiabilidade composta é 

amplamente recomendada em estudos baseados em modelagem de equações 

estruturais, pois considera os pesos fatoriais de cada variável em relação à sua 

dimensão latente. Em ambos os casos, valores acima de 0,70 foram considerados 

adequados (Hair et al., 2014). 

 Em seguida, foi realizada a regressão buscando testar as hipóteses a partir 

do bootstrap com cinco mil reamostras. Realizou-se o teste de hipóteses para 

determinar se existe evidência suficiente nos dados amostrais para inferir se a 

hipótese proposta é verdadeira para a população (GAL, 2004; HAIR et al., 2010). 

Para isso, usou o pacote do R SEMinR (HAIR et al., 2021). Esta abordagem garantiu 

uma compreensão abrangente e rigorosa dos dados, permitindo tirar conclusões 

mais robustas e fundamentadas. Utilizou-se a análise descritiva para explorar e 

resumir os dados coletados por meio do software IBM SPSS (Statistical Package for 

the Social Science) versão 23. Esse software foi utilizado para realizar testes 

estatísticos básicos, tais como: análises de frequência, média e desvio padrão, para 

caracterizar a amostra do estudo, assim como a purificação dos dados que  tem por 

objetivo  retirar  do  estudo  questionários  ou  itens  que  estão incompletos ou que 

foram preenchidos de forma incorreta, bem como os que não haviam sido 

preenchidos.  
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5. RESULTADOS  

 

Neste capítulo, são apresentados os resultados desta dissertação, visando 

responder à questão de pesquisa e aos objetivos propostos. Inicialmente, para 

atender ao primeiro objetivo específico, é traçado o perfil dos consumidores do 

e-commerce cross-border que participaram da pesquisa. Em seguida, a validação de 

construto na dissertação foi realizada através da análise da validade discriminante, 

validade convergente, e confiabilidade das escalas, utilizando a Análise Fatorial 

Confirmatória (AFC), o critério de Variância Média Extraída (AVE), Alpha de 

Cronbach, Confiabilidade Composta e o critério de Fornell-Larcker. Esses métodos 

garantiram que os instrumentos de medição fossem precisos e válidos para os 

construtos teóricos investigados no estudo. Logo após, foi realizado o teste de uma 

rede nomológica de intenção de recompra no e-commerce cross-border, 

analisando-se como essas variáveis influenciam a intenção de recompra nesse 

contexto. Por fim, avaliou-se o impacto dos estímulos no processo de compra, como 

confiança, risco e valor percebido, atendendo ao terceiro objetivo específico 

proposto no estudo. 

Utilizou-se nesta pesquisa, (I) a caracterização da amostra, através de 

estatísticas descritivas; e a (II) análise do modelo conceitual da pesquisa, realizada 

por meio do software Rstudio. 

 

5.1  Perfil dos respondentes 
 

A amostra final da pesquisa é composta por 313 respondentes, com uma 

predominância significativa do sexo feminino, representando 77,6% (n = 243), 

enquanto o sexo masculino compreende 21,7% (n = 68) dos respondentes, com 

média de idade de 32,8 anos. No que tange ao nível de escolaridade, nota-se uma 

distribuição equilibrada entre os respondentes, com a maioria sendo estudantes de 

graduação (30.3%), seguidos por aqueles com pós-graduação (26.8%) e graduação 

completa (20.5%). 
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Em relação ao estado civil, a maioria dos respondentes é solteira, 

representando 59.6% da amostra. Quanto à renda mensal, 22.4% dos respondentes 

relataram receber entre 1 e 3 salários mínimos, 21.1% um salário mínimo e meio, 

16.7% entre 6 e 7 salários mínimos, e 16.1% entre 3 e 5 salários mínimos. Esses 

dados são detalhados na Tabela 1. 

 

Tabela 1 - Características da amostra 
Características n % 
Sexo   

Feminino 243 77,64 
Maculino 68 21,73 
Prefiro não informar 2 0,64 
Escolaridade   
Ensino médio 
Ensino superior em andamento 
Ensino superior completo 
Pós-graduação em andamento 
Pós graduação completa 

28   
94   
65     
41    
85   

8,9 
30,0 
20,8 
13,1 
27,2 

Estado Civil   
Solteiro(a) 
Casado(a) 
União estável 
Divorciado(a) 
Viúvo(a) 

185    
79    
34    
12    
3       

59,11 
25,24 
10,86 
3,83 
0,96 

Renda mensal – salário-mínimo R$1.412,00   
Não tinha renda 
Até RS2.000 
De R$2.001 até R$4.000 
De R$4.001 até R$6.000 
De R$6.001 até R$8.000 
Mais de R$8.000 
Prefiro não informar 

20  
66  
71  
51  
33  
53  
19  

6,4 
21,1 
22,7 
16,3 
10,5 
16,9 
6,1 

Região   
Norte 
Nordeste 
Centro-Oeste 
Sudeste 
Sul 

4    
97   
4   
18  
190  

1,3 
31 
1,3 
5,8 
60,7 

Fonte: Dados da pesquisa.   
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5.1.2 Comportamento de compra dos participantes no e-commerce 
cross-border 

 

A seguir, apresenta-se a caracterização dos respondentes quanto aos seus 

hábitos de compra e os sites que mais realizam buscam. Os principais sites de 

busca utilizados pelos respondentes de e-commerce cross-border são, Shopee 

(30,2%), seguido dos respondentes que compraram em mais de um site, como 

exemplo Shopee e Shein, Amazon e AliExpress (25,16%), Amazon (24,6%), Shein 

(14,6%). 
 

Tabela 2 - Sites de E-commerce cross-border mais usados 

Sites n % % 
Acumulada 

Shopee  92  30,2 28,7 

Outros 80 25,16 55,5 

Amazon 78  24,6 80,1 

Shein 46  14,6 94,7 

AliExpress 11 3,5 98,2 

Mercado Livre 3 0,9 99,1 

Darkside 1 0,3 99,4 

Ebay 1 0,3 99,7 

Wish 1 0,3 100 

TOTAL 313 100,0 100,0 
*Outros: foram considerados as respostas que continham mais de um site, ex: shopee e shein, 
amazon e shein, Aliexpress e Amazon. 
 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

A pesquisa sobre o uso de plataformas como Shopee, Amazon e Shein para 

compras internacionais revela algumas tendências e impactos significativos no 

e-commerce global. Segundo Firmandani et al. (2021) a Shopee tem experimentado 

um crescimento notável em mercados como o Sudeste Asiático e a América Latina. 

Estudos indicam que a pandemia de COVID-19 acelerou o uso desta plataforma, 

com um aumento na satisfação do consumidor e na fidelidade devido à qualidade do 

serviço e à confiança na marca, enquanto a Amazon é uma das principais 
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plataformas globais de e-commerce, dominando o mercado internacional com sua 

vasta gama de produtos e serviços de entrega eficiente. Pesquisas mostram que a 

Amazon tem sido a escolha preferida para consumidores que buscam uma 

experiência de compra confiável e rápida, com um impacto significativo no 

comportamento de compras online (BHATTI et al., 2020) . A Shein, por sua vez, é 

particularmente popular entre os consumidores jovens devido à sua moda acessível 

e tendências rápidas. O modelo de negócios da Shein, focado em grandes volumes 

de produtos a preços baixos, tem atraído um número crescente de compradores 

internacionais, especialmente desde o início do período de distanciamento social 

imposto pela pandemia (CHAUHAN; SHAH, 2020). 

Existe algo em comum nessas três plataformas mais citadas pelos 

respondentes, elas não apenas facilitam as compras internacionais, mas também 

desempenham um papel crucial na transformação do comportamento de consumo 

global, evidenciando a crescente confiança dos consumidores em compras online e 

a importância de um serviço eficiente e de qualidade. 

 

5.1.3 Experiência dos respondentes no e-commerce cross-border 
 

Em relação à experiência de compra, foi solicitado a cada respondente que 

relatasse uma de suas últimas aquisições em sites de e-commerce cross-border. 

Entre os produtos mencionados, os mais frequentes foram roupas (24,9%), 

eletrônicos (17,9%), seguidos de produtos para casa (11,6%), acessórios (10,7%) e 

livros (9,4%). Esses itens, juntos, representam aproximadamente 74,5% da amostra, 

conforme ilustrado na Tabela 3. 

 

Tabela 3 - Produtos mais comprados no e-commerce cross-border 
 

Categoria de Produto N % 

Roupas 79  25,24 

Eletrônicos 57 18,21 

Casa 37 11,82 

Acessórios 34  10,86 
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Livros 30  9,58 

Outros 29 9,27 

Calçados 14 4,47 

Cosméticos 13   4,15 

Brinquedos 9  2,88 

Eletrodoméstico 8  2,56 

Móveis 3 0,96 
           Fonte: Elabora pela autora. 

 

Quanto à frequência, destacou-se o grupo de respondentes que compram de 

1 a 2 vezes por ano (22%), os que compram 1 vez a cada seis meses (13,7%), 1 vez 

a cada três meses (29,1%), 1 vez por mês (17,6) e mais de 1 vez por mês (17,6%). 
 

Tabela 4 - Frequência de compra dos pesquisados no e-commerce cross-border 

 

 
   
 
 

                                         

 

 
            
                                       

 
 
 
 
                    Fonte: Elaborado pela autora. 
 

5.1.4 Estatística Descritiva das Variáveis  
 
Com a intenção de verificar a percepção das pessoas que constituíram a 

amostra desta pesquisa, obteve-se a média e o desvio padrão das respostas para 

cada uma das variáveis testadas. Ao verificar os resultados provenientes da 

estatística descritiva das variáveis dos construtos testados, percebe-se que a média 

das respostas variou entre 2,43 (RIS_PER_3) e 4,85 (REP_EMP_1), sendo que as 

questões foram mensuradas a partir de uma escala Likert de cinco pontos. Se os 

construtos fossem analisados separadamente, observa-se que as médias variaram 
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Frequência de compra % 
Esporadicamente (1 ou 2 vezes ao ano) 22,0 

Raramente (1 vez a cada seis meses) 13,7 

Às vezes (uma a cada três meses) 29,1 

Frequentemente (1 vez por mês) 17,6 

Muito frequentemente (Mais de 1 vez por mês) 17,6 

Total 100 



 

da seguinte forma: Qualidade da Informação 4,13 a 4,45; Qualidade do Sistema 4,39 

a 4,65; Qualidade do Serviço 3,94 a 4,67; Reputação da Empresa 4,51 a 4,80; 

Reputação da Marca 4,34 a 4,39; Saving Money 4,51 a 4,60; Risco Percebido 2,43 a 

3,30; Valor Percebido 4,50 a 4,60; Confiança 3,98 a 4,48; Intenção de Recompra 

4,72 a 4,78. 

Já o desvio padrão, que demonstra o grau de dispersão dos dados, 

apresentou oscilação geral de 0,44 (REP_EMP1) a 1,42(RIS_PER2). Com relação à 

média geral dos constructos o de maior média foi a Intenção de Recompra com 4,74 

e o menor foi o Risco Percebido com 2,89. De acordo com a Tabela 5. 

 

 
Tabela 5 - Estatística descritiva 

 

Variáveis Média Desvio Padrão 

Qualidade da Informação 
4,36  

1. Este site fornece informações corretas sobre o item que eu 
quero comprar 4,43 0,79 

2. Em geral, eu acredito que este site fornece informações úteis 4,43 0,73 

3. Este site fornece informações oportunas sobre o item 
(atualizadas) 4,45 0,74 

4. Este site fornece informações confiáveis 4,30 0,85 

5. Este site fornece informações suficientes quando tento fazer 
uma transação. 4,40 0,79 

6. Eu estou satisfeito com as informações que este site fornece. 4,38 0,82 

7. No geral, as informações fornecidas por este site são de alta 
qualidade. 4,13 0,96 

Qualidade do Sistema 
4,55  

1. Eu utilizo o sistema dessa plataforma de maneira fácil. 4,65 0,67 

2. O sistema desta plataforma tem características e funções 
úteis. 4,59 0,65 

3. O sistema desta plataforma é amigável para mim. 4,59 0,68 

4. O sistema desta plataforma possui um tempo de resposta 
curto para o processamento online. 4,39 0,88 
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Qualidade do Serviço 
4,26  

1. O serviço ao consumidor desta plataforma está disposto a me 
ajudar a lidar com os problemas. 4,10 1,00 

2. O serviço ao consumidor desta plataforma me fornece serviços 
individuais para atender às minhas necessidades específicas. 3,94 1,07 

3. O serviço de entrega fornecido por esta plataforma é confiável 
e rápido. 4,26 1,00 

4. Esta plataforma aceita múltiplos métodos de pagamento. 4,67 0,67 

5. Esta plataforma oferece um serviço rápido para mim. 4,37 0,88 

Reputação da Empresa 4,68  

1. Esta empresa de e-commerce é bem conhecida. 4,85 0,44 

2. Esta empresa de e-commerce tem boa reputação. 4,59 0,66 

3. Esta empresa de e-commerce tem boa reputação. 4,51 0,71 

4. Eu estou familiarizado com o nome desta empresa de 
e-commerce. 4,80 0,50 

Reputação da Marca 
4,36  

1. Esta marca é confiável. 4,39 0,79 

2. Esta marca é respeitável 4,34 0,84 

3. Esta marca faz afirmações honestas. 4,35 0,81 

Saving Money 
4,56  

1. Eu economizo dinheiro quando compro neste site. 4,6 0,71 

2. Eu faço compras baratas através deste site. 4,59 0,70 

3. Consigo minhas compras por um preço mais barato neste site 
do que em outro lugar. 4,51 0,77 

Risco Percebido 
2,89  

1. Comprar deste site pode envolver mais risco com produto 
(produto com defeito) quando comparado com compras mais 
tradicionais 3,3 1,35 

2. Comprar deste site pode envolve mais risco financeiro (por 
exemplo, fraude, devolução difícil), quando comparado com 
compras mais tradicionais 2,95 1,42 

3. Em termos gerais, qual a sua percepção de risco deste site? 2,43 1,20 

Valor Percebido 
4,54  
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1. Este site oferece boa relação custo/benefício. 4,5 0,66 

2. Eu poderia considerar estes produtos uma boa compra 4,54 0,62 

3. Eu poderia pensar que os preços que eu pago por produtos 
neste site valem a pena. 4,6 0,70 

Confiança 
4,18  

1. Eu me sinto seguro em minhas transações com o site. 4,48 0,78 

2. Eu confio que o site irá manter minhas informações pessoais 
seguras. 4,1 1,01 

3. Eu confio que os administradores do site não irão fazer mal 
uso de minhas informações pessoais. 3,98 1,06 

Intenção de Recompra 
4,74  

1. Eu pretendo comprar produtos neste site no futuro. 4,74 0,59 

2. Eu poderei comprar produtos nesta plataforma no futuro. 4,78 0,53 

3. Eu estou inclinado a comprar produtos nesta plataforma no 
futuro. 4,72 0,66 
*Os valores na coluna cinza representam a média dos construtos. 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 
5.2 ANÁLISE DO MODELO CONCEITUAL 
 

A segunda parte da análise de dados foi realizada por meio do software 

Rstudio, que avaliou o relacionamento preditivo e causal entre as variáveis, testando 

as hipóteses levantadas. A modelagem de equações estruturais (SEM) foi 

amplamente aplicada no ramo das Ciências Sociais, especialmente em áreas como 

Marketing e Sistemas de Informação (HAIR et al., 2019). Esta técnica combina 

elementos de regressão múltipla e análise fatorial, permitindo o exame simultâneo 

de múltiplas relações de dependência. A escolha por essa abordagem deve-se à sua 

capacidade de modelar e avaliar relacionamentos complexos entre variáveis 

independentes e dependentes. 

 

5.2.1 Modelo de Mensuração 
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Inicialmente, verificou-se o VIF, o valor inferior recomendado na literatura é de 

10 (Hair et al. 2022), o valor mais alto identificado no trabalho foi de 3,052 

apontando que não existe problema de multicolinearidade dos dados. 

Para avaliar a adequação e a robustez do modelo de mensuração utilizado 

nesta pesquisa, foram verificadas três propriedades fundamentais: a confiabilidade 

das escalas, a validade convergente e a validade discriminante. Estas propriedades 

são essenciais para garantir que os instrumentos de medição capturem de forma 

precisa e consistente os conceitos que se propõem a medir, além de assegurar que 

os construtos avaliados são distintos entre si. (HAIR et al. 2022) 

A confiabilidade das escalas foi verificada através do Alpha de Cronbach e da 

Confiabilidade Composta (Composite Reliability - CR). O Alpha de Cronbach é uma 

medida da consistência interna que verifica a extensão em que os indicadores de um 

construto são correlacionados entre si. Segundo Hair et al. (2009), valores de Alpha 

superiores a 0,7 são considerados aceitáveis. Para esta pesquisa, os valores do 

Alpha variaram entre 0,82 e 0,93, confirmando a confiabilidade das escalas. 

Enquanto, a Confiabilidade Composta (CR): A CR é uma medida da consistência 

interna dos indicadores de um construto. Ela avalia o grau em que um conjunto de 

indicadores reflete consistentemente o construto latente ao qual estão associados. 

Valores de CR superiores a 0,7 são geralmente considerados aceitáveis, indicando 

que os indicadores do construto são confiáveis (FORNELL; LARCKER, 1981). Pode 

ser observado na Tabela 6, que apresenta a análise fatorial confirmatória. 

A validade convergente foi avaliada por meio da Variância Média Extraída 

(Average Variance Extracted - AVE) e das cargas fatoriais dos itens. A AVE é uma 

medida da quantidade de variância que um construto captura de seus indicadores 

em relação à quantidade de variância devida ao erro de medição. Quando os valores 

de AVE excedem o limite mínimo de 0,50, isso indica que mais de 50% da variância 

dos indicadores é explicada pelo construto latente, o que atesta a validade 

convergente (SARTEDT; RINGLE; HAIR, 2021). A análise fatorial confirmatória 

(AFC) foi utilizada para verificar se as cargas fatoriais dos itens em seus respectivos 

construtos superam todas as suas cargas cruzadas com outros construtos, devendo 

atingir valores mínimos de 0,707. Este critério foi confirmado, atestando a validade 

convergente. 
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Tabela 6 - Análise Fatorial Confirmatória 

        Constructo ALPHA CR AVE  

QUALI 0,919 0,935 0,674  

QUALSI 0,864 0,909 0,716  

QUALSE 0,830 0,881 0,600  

REPE 0,821 0,880 0,648  

REPM 0,926 0,953 0,870  

SM 0,886 0,929 0,813  

CON 0,865 0,916 0,785  

RP 0,830 0,897 0,744  

VP 0,869 0,919 0,792  

IR 0,935 0,958 0,885  
Legenda: Alpha= Alpha de cronbach; CR= Confiabilidade Composta; AVE= Variância Média Extraída. 

QUALI= qualidade da informação; QUALIS= qualidade do sistema; QUALSE= qualidade do serviço; 

REPE= reputação da empresa; REPM= reputação da marca;SM= saving money; CON= confiança; 

RP= risco percebido; VP= valor percebido; IR= intenção de recompra. 

Fonte: Elaborado pela autora.  

A validade discriminante foi avaliada utilizando o critério de Fornell-Larcker. 

Este critério compara a raiz quadrada dos valores da AVE com as correlações entre 

as demais variáveis latentes. Especificamente, a raiz quadrada da AVE de cada 

construto deve ser maior do que a correlação mais alta desse construto com os 

outros construtos. Este critério foi atendido no teste realizado, confirmando a 

validade discriminante (FORNELL; LARCKER, 1981).  

 

Tabela 7 - Validade Discriminante  
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Itens 

 
QUALI 

 
QUALIS QUALISE REPE SM REPM CONF RP VP IR 

QUALI 0,821          

QUALS 0,718 0,846         

QUALSE 0,702 0,728 0,774        

REPE 0,57 0,664 0,607 0,805       

SM 0,413 0,467 0,388 0,446 0,902      



 

    

Legenda: QUALI= qualidade da informação; QUALIS= qualidade do sistema; QUALISE= qualidade do 

serviço; REPE= reputação da empresa; SM= saving money; REPM= reputação da marca; CONF= confiança; 

RP= risco percebido; VP= valor percebido; IR= intenção de recompra. 

  Fonte: Elaborado pela autora.  

 
A tabela a seguir apresenta as cargas fatoriais e a confiabilidade composta 

dos construtos avaliados neste estudo, destacando a consistência interna e a 

relação das variáveis com seus respectivos construtos. Conforme sugere Hair et al. 

(2014), as cargas fatoriais superaram o valor de 0,7.  

 

               Tabela 8 – Cargas fatoriais e confiabilidade composta 

Construtos  Cargas Fatoriais 

Qualidade da Informação QUALI1 0,769 

QUALI2 0,84 

QUALI3 0,782 

QUALI4 0,824 

QUALI5 0,807 

QUALI6 0,871 

QUALI7 0,847 

Qualidade do Sistema QUALIS1 0,873 

QUALIS2 0,915 

QUALIS3 0,886 

QUALIS4 0,695 

Qualidade do Serviço QUALISE1 0,802 

QUALISE2 0,82 

QUALISE3 0,82 

QUALISE4 0,609 

QUALISE5 0,800 

Reputação da Empresa REPE1 0,726 

REPE2 0,858 

REPE3 0,845 
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REPM 0,695 0,621 0,618 0,506 0,401 0,933     

CON 0,609 0,542 0,588 0,51 0,335 0,599 0,886    

RP -0,264 -0,201 -0,187 -0,199 -0,092 -0,25 -0,266 0,861   

VP 0,579 0,635 0,564 0,529 0,658 0,589 0,524 -0,154 0,89  

IR 0,502 0,605 0,513 0,603 0,532 0,469 0,466 -0,183 0,632    0,941 



 

REPE4 0,785 

Reputação da Marca REPM1 0,926 

REPM2 0,942 

REPM3 0,930 

Saving Money SM1 0,915 

SM2 0,914 

SM3 0,877 

Confiança CONF1 0,863 

CONF2 0,911 

CONF3 0,884 

Risco Percebido RP1 0,844 

RP2 0,879 

RP3 0,865 

Valor Percebido 

VP1 0,876 

VP2 0,911 

VP3 0,882 

Intenção de Recompra 

IR1 0,948 

IR2 0,959 

IR3 0,915 

                     Fonte: Elaborado pela autora. 

 

5.2.2 Teste de Hipóteses 
 

Após a realização da análise fatorial confirmatória, a qual atestou a estrutura 

dos constructos, iniciou-se o teste de hipóteses, para isso, utilizou-se a técnica de 

bootstrapping com 1.000 subamostras para avaliar a aderência geral do modelo, 

bem como de seus parâmetros. Assim, são estimados os coeficientes de caminho 

(β) e sua significância estatística (t) para testar as hipóteses, além de serem 

calculados os coeficientes de determinação (R²) das variáveis endógenas, de modo 

a avaliar a capacidade de previsão do modelo (SARSTEDT; RINGLE; HAIR, 2021).  

A seguir, o modelo estrutural da pesquisa utilizando a teoria SOR.  
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Figura 2 - Modelo Estrutural 

 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

A hipótese H1a, que testou se a Qualidade da Informação afetou 

positivamente a confiança no e-commerce cross-border, foi confirmada (β = 0,217; ρ 

< 0,05). Já no H1b, que verificou o impacto da Qualidade da Informação na redução 

do risco percebido, também foi suportada (β = -0,188; ρ < 0,05). Por outro lado, a 

H1c, que avaliou a influência da Qualidade da Informação no valor percebido, foi 

rejeitada (β = 0,052; ρ > 0,1). A H2a, que testou se a Qualidade do Sistema impacta 

positivamente a confiança, não foi confirmada (β = -0,018; ρ > 0,1), assim como a 
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H2b, que investigou a relação entre a Qualidade do Sistema e a redução do risco 

percebido (β = 0,015; ρ > 0,1). Entretanto, a H2c, que avaliou o efeito da Qualidade 

do Sistema no valor percebido, foi suportada (β = 0,205; ρ < 0,05). Em relação à 

H3a, que analisou a influência da Qualidade do Serviço na confiança, os resultados 

suportaram a hipótese (β = 0,198; ρ < 0,01). Já a H3b, que testou o impacto da 

Qualidade do Serviço na redução do risco percebido, foi rejeitada (β = 0,052; ρ > 

0,1), assim como a H3c, que avaliou sua influência no valor percebido (β = 0,077; ρ 

> 0,1).  

A H4a, que investigou se a Reputação da Empresa afetou positivamente a 

confiança, foi confirmada (β = 0,141; ρ < 0,05). No entanto, as hipóteses H4b e H4c, 

que testaram os efeitos da Reputação da Empresa na redução do risco percebido e 

no valor percebido, respectivamente, foram rejeitadas (H4b: β = -0,086; ρ > 0,1; H4c: 

β = 0,030 ;ρ > 0,1). Por sua vez, a H5a, que analisava a influência da Reputação da 

Marca na confiança, foi apoiada (β = 0,262; ρ < 0,1), assim como a H5b, que testou 

sua relação com a redução do risco percebido (β = -0,138; ρ < 0,05), e a H5c, que 

verificava seu impacto no valor percebido (β = 0,195; ρ < 0,01). As hipóteses H6a e 

H6b, que investigaram se poupar dinheiro estão especificamente relacionadas à 

confiança e à redução do risco percebido, respectivamente, não foram suportadas. 

(H6a: β = 0,009; ρ > 0,01; H6b: β = 0,053; ρ > 0,01 ). No entanto, a H6c, que 

analisava a influência de poupar dinheiro no valor percebido, foi confirmada (β = 

0,420; ρ < 0,01). Finalmente, a H7, que avaliou a relação entre a confiança e a 

intenção de recompra, foi suportada (β = 0,171; ρ < 0,05), enquanto a H8, que 

analisou o impacto do risco percebido na intenção de recompra, foi rejeitada ( β = 

-0,055; A H9, que verificou a influência do valor percebido na intenção de recompra, 

foi confirmada (β = 0,534; ρ < 0,1). 

O Quadro 2 resume o teste de hipóteses, detalhando os dados das 21 

hipóteses testadas, a relação entre elas, o valor de β, o p-value e o resultado final, 

indicando se cada hipótese foi confirmada ou rejeitada. Nele, estão organizados os 

parâmetros estatísticos e as conclusões de cada teste, permitindo uma visão clara e 

concisa da robustez e validade dos resultados obtidos. Este quadro serve como uma 

ferramenta essencial para a análise comparativa e a interpretação das hipóteses, 

facilitando a compreensão do processo e dos achados da pesquisa. 
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Quadro 2 - Resultados do Modelo Estrutural da Pesquisa 
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H Relação β p-value Resultado 

H1a Qualidade da Informação → Confiança 0,217 0,05 Confirmado 

H1b Qualidade da Informação → Risco 
Percebido 

-0,188 0,05 Confirmado 

H1c Qualidade da Informação → Valor 
Percebido 

0,052 n.s Rejeitada 

H2a Qualidade do Sistema → Confiança -0,018 n.s Rejeitada 

H2b Qualidade do Sistema → Risco Percebido 0,015 n.s Rejeitada 

H2c Qualidade do Sistema → Valor Percebido 0,205 0,05 Confirmada 

H3a Qualidade do Serviço → Confiança 0,198 0,01 Confirmada 

H3b Qualidade do Serviço → Risco Percebido 0,052 n.s Rejeitada 

H3c Qualidade do Serviço → Valor Percebido 0,077 n.s Rejeitada 

H4a Reputação da Empresa → Confiança 0,141 0,05 Confirmada 

H4b Reputação da Empresa → Risco Percebido -0,086 n.s Rejeitada 

H4c Reputação da Empresa → Valor Percebido 0,030 n.s Rejeitada 

H5a Reputação da Marca → Confiança 0,262 0,01 Confirmada 

H5b Reputação da Marca  → Risco Percebido -0,138 0,05 Confirmada 

H5c Reputação da Marca  → Valor Percebido 0,195 0,01 Confirmada 

H6a Saving Money → Confiança 0,009 n.s Rejeitada 

H6b Saving Money → Risco Percebido 0,053 n.s Rejeitada 



 

Nota: n.s = não significativo. 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Por fim, realizou-se a avaliação do coeficiente de determinação de Pearson 

(R²) é uma métrica amplamente utilizada para avaliar a qualidade de modelos 

preditivos em diversas áreas, incluindo as Ciências Sociais e Comportamentais. 

Segundo Ringle et al. (2014), o valor do R² indica a proporção da variância da 

variável dependente que é explicada pelas variáveis   independentes do modelo, ou 

seja, a capacidade do modelo em explicar os dados.  Para a área de Ciências 

Sociais e Comportamentais, Cohen (2013), sugere que um R² igual a 0,02 é 

classificado como efeito pequeno, enquanto o R² = 0,13 como efeito médio e R² 

igual ou superior a  0,26 como efeito grande. 

A tabela a seguir apresenta detalhadamente os coeficientes de determinação 

(R²) e os coeficientes de determinação ajustados (R² ajustado) para um modelo 

teórico que avalia quatro variáveis dependentes: Confiança, Risco Percebido, Valor 

Percebido e Intenção de Recompra. Esses coeficientes são fundamentais para 

entender como o modelo estatístico se ajusta aos dados e a eficácia das variáveis 

independentes na previsão das dependentes.  O R² = 0,471 este valor indica que 

47,1% da variação na Confiança pode ser explicada pelo modelo. Em outras 

palavras, o modelo captura quase metade das influências sobre a Confiança. R² 

ajustado = 0,460. O valor ajustado é muito próximo ao R² com uma diferença mínima 

de 0,011. Isso indica que a inclusão das variáveis independentes no modelo é 

justificada, para Hair et al., (2021) o R² ajustado fornece uma medida precisa da 

capacidade preditiva de um modelo ao ajustar para o número de variáveis 

independentes incluídas, refletindo o quanto do total da variância na variável 

dependente é explicada pelo modelo, considerando o número de preditores. Um 

valor ajustado próximo ao R² sugere que o modelo é robusto e mantém uma boa 

explicação da variável dependente, mesmo após ajuste para o número de 
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H6c Saving Money → Valor Percebido 0,420 0,01 Confirmada 
 

H7 Confiança → Intenção de Recompra 0,171 0,05 Confirmada 

H8 Risco  Percebido → Intenção de Recompra -0,055 n.s Rejeitada 

H9 Valor Percebido → Intenção de Recompra 0,534 0,01 Confirmada 



 

preditores, indicando que não há superajuste significativo há superajuste significativo 

e que o modelo é estável.  

Enquanto o Risco percebido o R² = 0,084, este valor revela que apenas 8,4% 

da variação no Risco Percebido é explicada pelo modelo. Isso sugere que o modelo 

atual não é muito eficaz em capturar os fatores que influenciam o Risco Percebido. 

O R² ajustado = 0,066 com uma queda adicional para 6,6%, o R² ajustado reforça a 

ideia de que o modelo não se ajusta bem para essa variável. A redução significativa 

após o ajuste indica que algumas variáveis no modelo podem não ser relevantes 

para a previsão do risco percebido. Este resultado sugere que é necessário 

considerar a inclusão de novos fatores ou a reformulação do modelo para melhor 

explicar o risco percebido. O Valor Percebido teve R² = 0,611,  aqui, o modelo 

explica 61,1% da variabilidade no valor percebido, o que indica uma capacidade 

forte de predição. Este é o maior R² entre as variáveis analisadas, sugerindo que o 

modelo capta bem as influências sobre o valor percebido. E o R² ajustado = 0,603, a 

leve redução para 60,3% após o ajuste confirma que o modelo é sólido e as 

variáveis incluídas são efetivas na explicação da variabilidade do Valor Percebido. A 

pequena diferença entre R² e R² ajustado destaca a robustez do modelo para esta 

variável. Por fim, a Intenção de Recompra teve o R² = 0,427, o valor indica que 

42,7% da variação na intenção de recompra é explicada pelo modelo, o que 

representa uma capacidade moderada de predição. E o R² ajustado = 0,422. A 

ligeira diferença de 0,005 para o R² e o R² ajustado mostra que o modelo é estável e 

as variáveis são relevantes na previsão da Intenção de Recompra. A proximidade 

entre R² e R² ajustado demonstra que o modelo é adequado para essa variável. 
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                 Tabela 9 - Coeficientes de determinação – Modelo Teórico 

 
 
 
 
                        
                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      Fonte: Elaborado pela autora. 
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Variáveis dependentes R² R² ajustado 

Valor Percebido 0,611 0,603 

Confiança 0,471 0,460 

Intenção de Recompra 0,427 0,422 

Risco Percebido 0,084 0,066 



 

 
 
 

6. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 

Com relação às hipóteses de pesquisa propostas, inicialmente, na primeira 

evidência observada, pode-se constatar a confirmação da relação positiva e direta 

entre Qualidade da Informação e a Confiança (H1a: qualidade da informação afeta 

de forma significativa a confiança no uso do e–commerce cross-border), assim como 

é apresentado pelo estudo de Kim, Ferrin e Rao (2008).  Além deles, autores como 

DeLone e McLean (2004), Pavlou e Gefen (2004), Klaus e Maklan (2013), também 

destacaram que a construção de confiança em mercados online depende fortemente 

da qualidade da informação fornecida. Informações detalhadas, precisas e 

transparentes são essenciais para reduzir a percepção de risco dos consumidores e 

aumentar sua confiança nas compras online. Dando sequência, também foi 

confirmada a relação positiva e direta existente entre a qualidade da informação e 

risco percebido (H1b:   O aumento da qualidade da informação reduz o risco 

percebido), o que confirma os resultados encontrados na literatura, como, por 

exemplo, o estudo de Pavlou e Gefen (2004) explora como a qualidade da 

informação pode ajudar a mitigar o risco percebido em mercados online, construindo 

confiança e segurança para os consumidores. Os autores destacam a importância 

de fornecer informações precisas e confiáveis para melhorar a experiência do 

consumidor e reduzir a percepção de risco em transações digitais. Já a terceira 

evidência não foi confirmada (H1c:  A qualidade da informação afeta de maneira 

positiva e significativa o valor percebido), o autor Lin (2007) fala que embora a 

qualidade da informação esteja positivamente relacionada com a qualidade 

percebida do serviço eletrônico, o seu impacto pode depender de outras dimensões 

da qualidade do serviço.  

Já a segunda hipótese também não foi confirmada a relação entre qualidade 

do sistema e a confiança (H2a: A qualidade do sistema afeta de maneira positiva e 

significativa a confiança), Pavlou (2003) sugere que, embora a qualidade do sistema 

seja importante, outros fatores como como a percepção de risco também 

desempenham um papel crucial na aceitação e na confiança dos consumidores em 

plataformas de e-commerce. Já a hipótese H2b foi rejeitada, (H2b:  O aumento da 

qualidade do sistema reduz o risco percebido), o mesmo foi encontrado na pesquisa 
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de Christine, Dewit e Aubert (2001) que a qualidade do sistema, especificamente a 

usabilidade da interface, não garante automaticamente uma redução na percepção 

de risco por parte dos consumidores em transações de e-commerce. Outras 

pesquisas, no entanto, apresentaram resultados diferentes, como os estudos de 

Heijden et al. (2003) e Zhou, Zhang e Zimmerman (2013), que examinaram como as 

interfaces do e-commerce e a qualidade do site podem influenciar o risco percebido 

e a intenção de compra. Ambos os estudos concluíram que a qualidade do site pode 

reduzir o risco percebido e melhorar as intenções de compra. Esta dinâmica pode 

ser influenciada por vários fatores adicionais, como políticas de segurança e 

experiências anteriores dos consumidores. A terceira hipótese deste construto 

testava a relação entre qualidade do sistema e valor percebido (H2c: A qualidade do 

sistema afeta de maneira positiva e significativa o valor percebido), assim como no 

estudo de Lin (2007) em que ele afirma que qualidade do sistema do e-commerce 

tem um impacto positivo significativo na percepção de valor pelos consumidores. 

A terceira hipótese confirma a relação positiva entre os construtos Qualidade 

do Serviço e Confiança (H3a: A qualidade do serviço afeta de maneira significativa e 

positiva a confiança). Esse resultado também foi observado por Badir e Andjarwati 

(2020), que destacam que a qualidade do serviço eletrônico e a construção de 

confiança são os principais determinantes da retenção e do envolvimento dos 

clientes no e-commerce. 

A segunda hipótese relacionada a esse construto analisa a relação descrita 

em H3b: O aumento da qualidade do serviço reduz o risco percebido. Embora a 

qualidade do serviço seja frequentemente considerada um fator crucial para reduzir 

o risco percebido pelos consumidores, algumas pesquisas sugerem que isso nem 

sempre ocorre. Lu et al. (2011) observaram que, em determinados contextos, a 

qualidade do serviço não impacta significativamente o risco percebido. Os autores 

argumentam que o risco percebido é mais influenciado por fatores como a 

segurança e a privacidade percebidas, independentemente da qualidade do serviço 

prestado. Isso indica que, em cenários onde a segurança e a privacidade são as 

principais preocupações dos consumidores, o papel da qualidade do serviço na 

mitigação do risco percebido é limitado. 

A terceira hipótese avaliada aborda a relação em H3c: A qualidade do serviço 

afeta de maneira positiva e significativa o valor percebido, mas foi rejeitada. 

Resultado semelhante foi identificado no estudo de Lu et al. (2006), que sugere que, 
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no contexto do e-commerce, a percepção de valor pelos consumidores é mais 

influenciada por fatores como conveniência e usabilidade do site, em vez da 

qualidade do serviço. Os autores concluíram que aspectos técnicos e funcionais do 

site desempenham um papel mais decisivo na formação do valor percebido. 

A hipótese H4a contribui para este trabalho ao verificar a existência da 

relação entre a (H4a: A reputação da empresa afeta de maneira positiva e 

significativa a confiança), Kim, Ferrin e Rao (2008), apontam que a reputação 

positiva da empresa é um fator crucial para construção de confiança do consumidor, 

reduzindo a percepção de risco associada às compras online. A hipótese H4b 

verificava a relação entre (H4b:  O aumento da reputação da empresa reduz o risco 

percebido), foi rejeitada, não foi encontrada uma diminuição significativa no risco 

percebido associada a uma melhora na reputação da empresa. Já na pesquisa de 

Kim e Peterson (2017) no estudo de meta-análise examinam a relação entre 

confiança online e vários fatores, incluindo a reputação da empresa. Os autores 

concluem que uma boa reputação empresarial no ambiente online reduz 

significativamente o risco percebido pelos consumidores, pois eles tendem a confiar 

mais em marcas bem estabelecidas e reconhecidas. Por fim, a (H4c: A reputação da 

empresa afeta de maneira positiva e significativa no valor percebido) foi rejeitada, 

Chen e Lin (2019) também encontraram o mesmo resultado, no contexto do 

e-commerce, a reputação elevada de uma empresa, especialmente quando 

inflacionada por atividades de marketing em mídias sociais, pode impactar 

negativamente a percepção de valor dos consumidores. Os autores observam que 

quando a reputação de uma empresa é inflacionada através de atividades de mídia 

social, pode levar a uma percepção de valor menor se as expectativas geradas não 

forem atendidas na experiência real do consumidor. Isso sugere que uma reputação 

alta pode criar expectativas irrealistas que, se não cumpridas, resultam em uma 

avaliação negativa do valor percebido. 

No que diz respeito à hipótese (H5a: A reputação da marca afeta de maneira 

positiva e significativa a confiança) foi suportada que e se mostra alinhada com o 

estudo de Kim e Peterson (2017), os quais validaram que a reputação da marca tem 

um impacto positivo e significativo na construção da confiança dos consumidores em 

compras online. Enquanto isso, a hipótese (H5b: O aumento da reputação da marca 

reduz o risco percebido) foi suportada, indica conformidade com o  que é também 

apresentada nos trabalhos de Sasmita e Suki (2015) uma boa reputação de marca 
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reduz a incerteza e o risco percebido, facilitando uma maior intenção de compra. Já 

a hipótese (H5c: A reputação da marca afeta de maneira positiva e significativa o 

valor percebido) foi suportada, observa-se coerência com os achados dos estudos 

de Lim et al., (2016) o artigo discute os fatores que influenciam o comportamento de 

compras online, com um foco particular na reputação da marca em contextos 

cross-border. Eles concluem que a reputação da marca em compras online pode 

melhorar a percepção de valor ao fornecer um senso de confiança e qualidade, 

especialmente em mercados onde os consumidores têm menos familiaridade com a 

marca.  

Enquanto, a H6a não foi suportada a (H6a: O saving money afeta de maneira 

positiva e significativa a confiança) o mesmo achado foi encontrado na pesquisa de 

Lee e Chen-Yu (2018) o estudo sugere que, enquanto os consumidores podem ser 

atraídos por descontos e efeitos econômicos, mas descontos muito grandes podem 

gerar desconfiança sobre a qualidade real do produto. Isso pode prejudicar a 

confiança do consumidor em compras futuras, especialmente se o produto não 

atender às expectativas. Yang et al. (2015) identificaram que o risco total percebido 

está negativamente relacionado com a confiança, enquanto os riscos percebidos 

podem ser classificados em dois tipos: risco dependente do sistema, que está 

positivamente relacionado à confiança e risco transacional (financeiro) que está 

negativamente relacionado à confiança. Em seguida, a hipótese (H6b: O aumento do 

saving money reduz o risco percebido) não foi suportada, a literatura já encontrou o 

mesmo resultado na pesquisa dos autores Yen e Lu (2008), para eles a motivação 

para poupar dinheiro no e-commerce cross-border conduz frequentemente a um 

aumento da percepção de risco entre os consumidores, uma vez que preços mais 

baixos podem levantar dúvidas sobre a qualidade, autenticidade e confiança nos 

produtos e vendedores. Já a Hipótese (H6c: O saving money afeta de maneira 

positiva e significativa o valor percebido) foi confirmada, que também teve o mesmo 

resultado no estudo de Liu et al., (2015) os autores descobriram que a percepção de 

poupar dinheiro, a conveniência percebida e o prazer percebido influenciam 

positivamente o valor percebido. Isso sugere que estratégias que focam na 

economia de custos e na redução de riscos percebidos são fundamentais para atrair 

e reter consumidores no mercado global de e-commerce. 

Dando continuidade, a sétima relação (H7) estabelecida foi confirmada pela 

hipótese que relaciona a confiança de maneira positiva e significativa com a intenção 

82 



 

de recompra,  resultado de acordo com os achados obtidos por Liang, Choi e Joppe 

(2018) que também identificaram que a confiança atua como um mediador entre a 

satisfação derivada das transações online e a intenção dos consumidores de realizar 

compras repetidas. Na pesquisa de Hajli et al. (2017) a pesquisa evidencia que a 

confiança tem um efeito significativamente positivo na intenção dos consumidores de 

realizar compras repetidas em ambientes de varejo online. Quando os consumidores 

confiam no caso da pesquisa em varejistas online, eles são mais propensos a 

planejar futuras compras. 

Enquanto isso, a hipótese H8 (O aumento do risco percebido reduz a intenção 

de recompra), foi rejeitada, os autores Dabholkar e Sheng (2012) encontraram que, 

embora o risco percebido possa influenciar decisões de compra, sua influência na 

intenção de recompra não foi tão direta quanto esperado. Em vez disso, o efeito do 

risco percebido na intenção de recompra foi moderado por outros fatores, como 

satisfação e qualidade do serviço. O resultado rejeitado, significa que os dados não 

confirmaram que um maior risco percebido leva a uma menor intenção de recompra. 

Em vez disso, outros fatores podem influenciar mais fortemente a intenção de 

recompra, ou a percepção de risco simplesmente não é um determinante importante 

no contexto do e-commerce cross-border. 

 Por fim, a H9 (O valor percebido afeta de maneira positiva e significativa a 

intenção de recompra) foi suportada, possui achados semelhantes aos observados 

no trabalho de Hsu e Lin (2015) a pesquisa afirma que o valor percebido tem um 

impacto positivo significativo na intenção dos consumidores de realizar compras 

repetidas online. Quando os consumidores percebem um valor maior em suas 

experiências de compra online, eles são mais propensos a planejar futuras compras. 

A reputação da marca se destaca como a única variável de estímulo que 

explicou todas as variáveis de organismo em um modelo, isso sugere que ela 

desempenha um papel central e abrangente na formação das respostas cognitivas e 

emocionais dos consumidores. A reputação da marca pode influenciar como os 

consumidores percebem a qualidade do serviço, o valor percebido e a confiança, 

afetando diretamente suas reações ao e-commerce cross-border. Isso ocorre porque 

uma boa reputação pode sinalizar aos consumidores que a empresa é confiável, 

reduzindo a percepção de risco e moldando a forma como eles avaliam outros 

aspectos do e-commerce. 
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Além disso, o risco apresentou uma relação significativa apenas com a 

qualidade da informação e a reputação da marca, indicando que esses dois fatores 

são particularmente importantes na percepção de risco dos consumidores. A 

qualidade da informação, ao fornecer clareza, precisão e relevância sobre o produto 

ou serviço, ajuda a reduzir a incerteza e o risco percebido, enquanto a reputação da 

marca atua como um sinal de confiança, sugerindo que a empresa é sólida e 

confiável. Dessa forma, a boa reputação e a informação de alta qualidade 

desempenham papéis críticos na formação da percepção de risco, explicando por 

que essas variáveis têm um impacto significativo nesse contexto. 
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7. CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 

A revisão da literatura contribuiu para a compreensão dos antecedentes da 

Intenção de recompra no e-commerce cross-border, o modelo S–O–R foi utilizado 

para integrar as descobertas, direcionando a classificação e a conexão dos fatores 

identificados na literatura. Isso possibilitou a seleção dos construtos, como qualidade 

da informação, sistema e serviço, reputação da empresa e da marca, confiança, 

risco e valor percebido, no teste da rede nomológica assegurando assim que as 

hipóteses possuíssem fundamento para serem submetidas e testadas no modelo 

teórico proposto. Para se atingir o objetivo, realizou-se uma pesquisa survey, a partir 

de questionário auto preenchido disponibilizado em formulário virtual por meio do 

google forms, para identificar os fatores que influenciam a intenção de recompra no 

e-commerce cross-border. A amostra foi composta por 313 respondentes que 

haviam realizando mais de uma compra na modalidade e-commerce cross-border, 

os dados foram analisados com base na técnica de modelagem de equações 

estruturais. 

Ademais, as escalas e os construtos utilizados foram também escolhidos 

levando em consideração testes em estudos já publicados. As escalas foram 

adaptadas e adequadas ao contexto de e-commerce cross-border e se mostraram 

apropriadas e confiáveis para seu emprego no estudo. Das vinte e uma hipóteses 

testadas, onze se confirmaram e dez não foram suportadas. Observou-se que a 

intenção de recompra é um tema amplamente estudado devido à sua importância 

crucial em promover a vantagem competitiva e alavancar o sucesso das 

organizações. No entanto, apesar do volume de pesquisas dedicadas ao assunto, 

este construto ainda não está completamente consolidado no campo da 

administração e marketing, especificamente quando se trata de e-commerce 

cross-border, a qual não foi encontrado muitas pesquisas nesse nicho. Isso sugere 

que a intenção de recompra continua sendo uma área vital que merece atenção 

contínua e aprofundada. 

A intenção de recompra refere-se à predisposição dos consumidores de 

voltarem a comprar produtos ou serviços de uma empresa específica. Esta intenção 

é um indicador chave de lealdade do cliente e pode ser um diferencial significativo 
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na competitividade das empresas. Clientes leais não só garantem receitas 

recorrentes, mas também são mais propensos a promover a marca através do boca 

a boca, reduzindo os custos de aquisição de novos clientes e aumentando o valor 

vitalício do cliente. Apesar de seu impacto estratégico, compreender plenamente o 

que leva os consumidores a desenvolverem uma forte intenção de recompra ainda é 

um desafio. As variáveis que influenciam essa intenção são multifacetadas e podem 

variar amplamente dependendo do setor, do produto e das características 

demográficas e psicográficas dos consumidores. Fatores como a qualidade da 

informação, sistema, serviço, reputação da empresa e produto foram considerados 

como relevantes nesta pesquisa.  

Além disso, o ambiente de mercado em constante mudança, impulsionado por 

inovações tecnológicas e mudanças nas preferências dos consumidores, exige que 

as empresas se adaptem continuamente. Isso implica que as estratégias que 

funcionaram bem no passado podem não ser tão eficazes no futuro, reforçando a 

necessidade de pesquisas contínuas e atualizadas. Diante da importância dos 

construtos estudados para o setor da administração, em especial na área do 

e-commerce, o presente estudo teve como objetivo propor e testar um modelo 

teórico que analisa os fatores que influenciam a intenção de recompra no 

e-commerce cross-border. A questão norteadora da pesquisa foi responder quais 

fatores influenciam essa intenção de recompra. Nesse sentido, foi encontrado que 

os fatores que mais influenciam a intenção de recompra são o valor percebido, 

seguido da confiança.  

O valor percebido é essencial para a intenção de recompra em uma empresa 

de e-commerce porque ele reflete a avaliação global que os consumidores fazem 

sobre o que recebem em troca do que pagam, isso inclui a qualidade do produto, a 

conveniência da compra, o atendimento ao cliente, e a experiência de compra 

online. Nota-se que quando os consumidores percebem que os benefícios superam 

os custos, consideram que estão recebendo um bom valor, um alto valor percebido 

gera satisfação, pois os consumidores sentem que fizeram um bom negócio, essa 

satisfação cria uma ligação emocional positiva com a marca, quando os 

consumidores estão satisfeitos e percebem um alto valor estão mais propensos a 

comprar novamente.  

Enquanto a confiança é fundamental para reduzir a incerteza e a percepção 

de risco no e-commerce, outros fatores também desempenham um papel 
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importante. Quando os consumidores acreditam que suas informações pessoais e 

financeiras estão protegidas, sua confiança na empresa aumenta significativamente. 

Da mesma forma, a confiança cresce quando eles têm a certeza de que a empresa 

entregará os produtos conforme prometido, no prazo estabelecido e com a qualidade 

esperada. Experiências positivas anteriores desempenham um papel crucial na 

construção dessa confiança. Sempre que uma empresa cumpre ou supera 

consistentemente as expectativas dos clientes, ela fortalece a relação de confiança. 

Isso é essencial para a intenção de recompra, pois uma maior confiança leva a um 

aumento na satisfação do cliente, fortalece a lealdade à marca e facilita a resolução 

de problemas de forma eficaz. Clientes confiantes sentem-se seguros e valorizados, 

o que os torna muito mais propensos a realizar compras repetidas. Assim, a 

confiança não apenas encoraja a continuidade do relacionamento comercial, mas 

também promove um ciclo virtuoso de satisfação e fidelidade no contexto do 

e-commerce. 

No contexto do e-commerce cross-border, outro fator importante que foi 

observado é que os consumidores tendem a ter uma baixa percepção de risco ao 

realizar compras repetidas. Essa percepção reduzida de risco está fortemente 

associada a vários fatores chave que influenciam a experiência de compra e a 

confiança dos consumidores, como exemplo, quando os consumidores já tiveram 

experiências positivas anteriores com uma empresa de e-commerce cross-border, 

sua confiança na marca aumenta. Essa confiança é construída ao longo do tempo, 

consumidores que confiam na empresa estão menos preocupados com possíveis 

riscos em futuras transações. Outro fator é o valor percebido, que é a avaliação 

geral que os consumidores fazem sobre o que recebem em troca do que pagam. No 

caso das recompras, esse valor é frequentemente elevado devido aos benefícios 

reais e intangíveis que envolvem esse processo, que pode incluir  qualidade dos 

produtos e a conveniência da compra online, o custo-benefício quando atraente 

quando os consumidores sentem que obtêm um bom negócio, o valor percebido 

aumenta, reduzindo as preocupações com risco, notou-se nesta pesquisa que um 

alto valor percebido incentiva os consumidores a continuar comprando, mesmo em 

um cenário cross-border. 

 Em resumo, a baixa percepção de risco nas recompras no e-commerce 

cross-border está intimamente ligada a altos níveis de confiança, valor percebido 

elevado, qualidade da informação e boa reputação da marca. Esses fatores 
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combinados criam um ambiente seguro e confiável para os consumidores, 

incentivando-os a continuar comprando e a explorar mais oportunidades no mercado 

global. Ao focar nesses elementos, as empresas de e-commerce podem fortalecer 

suas relações com os clientes e fomentar uma base de consumidores leais que 

sentem segurança e valor em cada transação. 

Em essência, compreender como o valor percebido, a confiança, a qualidade 

da informação e a reputação da marca impactam a intenção de recompra permite 

que os gestores ajustem suas estratégias de marketing. Isso inclui melhorar a 

comunicação da marca, otimizar a experiência do cliente e aumentar a transparência 

nas informações fornecidas aos seus consumidores. Ao focar nos fatores que 

aumentam a confiança e o valor percebido, as empresas podem fortalecer a 

lealdade dos clientes. Clientes que confiam na empresa e percebem um alto valor 

são mais propensos a realizar compras repetidas e a recomendar a marca a outras 

pessoas. Assim como, entender como os consumidores percebem o risco nas 

compras cross-border pode ajudar as empresas a implementar medidas que 

reduzem essas percepções. Isso inclui políticas claras de segurança de dados, 

garantias de entrega e retorno, e sistemas eficazes de atendimento ao cliente. Com 

uma melhor compreensão dos fatores que influenciam as recompras internacionais, 

as empresas podem expandir suas operações no mercado global de forma mais 

eficaz. Isso inclui identificar oportunidades em novos mercados e adaptar suas 

estratégias para atender às necessidades específicas dos consumidores em 

diferentes regiões. Em suma, esta pesquisa oferece aos gestores e empresas uma 

visão estratégica e prática para melhorar o desempenho no e-commerce 

cross-border, promovendo a fidelização de clientes, reduzindo riscos percebidos e 

aumentando a competitividade no mercado global. 

Quando a empresa fornece informações sobre confiança e têm uma boa 

qualidade em suas informações, os consumidores podem navegar no ambiente 

digital global com mais segurança e eficácia. As descobertas da pesquisa têm 

implicações práticas significativas para empresas e gestores no setor de 

e-commerce. Isso ajuda a traduzir teorias acadêmicas em estratégias tangíveis que 

podem melhorar a competitividade e o desempenho das organizações no mercado, 

não apenas contribuindo para o avanço do conhecimento acadêmico, mas também 

oferece percepções valiosas que podem ser aplicadas em diferentes contextos 
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educacionais e de pesquisa, alimentando debates e estudos futuros sobre o 

e-commerce cross-border e suas implicações no mercado global. 

A contribuição gerencial deste trabalho é significativa em várias dimensões, 

especialmente para empresas atuando no setor de e-commerce cross-border. O 

estudo identifica que o valor percebido e a confiança são os principais fatores que 

influenciam a intenção de recompra, permitindo que gestores foquem em estratégias 

que aumentem esses elementos. Melhorar a comunicação da marca, otimizar a 

experiência do cliente e aumentar a transparência nas informações são ações que 

podem fortalecer a lealdade dos clientes. Compreender como os consumidores 

percebem o risco nas compras internacionais permite que as empresas 

implementem medidas que reduzam essas percepções. Políticas claras de 

segurança de dados, garantias de entrega e retorno, e sistemas eficazes de 

atendimento ao cliente são essenciais para criar um ambiente de compra mais 

seguro. 

Por fim, ao focar nos fatores que aumentam a confiança e o valor percebido, 

as empresas podem proporcionar uma experiência de compra superior. Clientes que 

se sentem seguros e valorizados são mais propensos a realizar compras repetidas e 

a recomendar a marca a outros consumidores. Com uma melhor compreensão dos 

fatores que influenciam as recompras internacionais, as empresas podem expandir 

suas operações no mercado global de forma mais eficaz. Isso inclui identificar 

oportunidades em novos mercados e adaptar suas estratégias para atender às 

necessidades específicas dos consumidores em diferentes regiões. As descobertas 

deste estudo ajudam a traduzir teorias acadêmicas em estratégias tangíveis que 

podem melhorar a competitividade e o desempenho das organizações no mercado. 

Isso não só contribui para o avanço do conhecimento acadêmico, mas também 

oferece percepções valiosas que podem ser aplicadas em diferentes contextos 

educacionais e de pesquisa.  
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7.1 LIMITAÇÕES DA PESQUISA 
 

Algumas limitações teóricas e metodológicas foram identificadas. Estas 

limitações são apresentadas a seguir com o objetivo de facilitar a compreensão dos 

resultados obtidos e contribuir para a elaboração e execução de estudos futuros. A 

principal limitação deste estudo diz respeito à amostragem, que foi por conveniência, 

Assim, os resultados não podem ser generalizados para toda a população de 

consumidores. A coleta de dados foi realizada através de Google Formulários e 

grupos em redes sociais, o que pode não refletir completamente a diversidade dos 

consumidores de e-commerce cross-border. Além disso, a ferramenta de pesquisa 

utilizada pode não ser intuitiva para públicos mais velhos, resultando em uma 

sub-representação desse grupo etário e introduzindo um viés amostral. No aspecto 

geográfico, a maioria dos respondentes provinha da região Sul do Brasil, seguida 

pelo Nordeste. Apesar de termos coletado respostas das cinco regiões do país, a 

representatividade não foi equânime. 

Outro desafio específico encontrado nesta pesquisa foi a coleta de dados 

sobre o valor das compras. Muitos respondentes relataram o somatório de suas 

últimas compras em vez de especificar uma única transação, o que dificultou a 

análise precisa dessa variável e resultou em sua utilização limitada na pesquisa. Em 

particular, essa variável do preço pago pelos consumidores, é frequentemente 

mencionado em estudos anteriores como um fator relevante para a decisão de 

recompra, não sendo incluída nesta análise. A ausência dessa variável pode ter 

comprometido a compreensão completa dos fatores que impulsionam a intenção de 

recompra em relação a determinadas marcas e empresas desse mercado. A 

pesquisa também não avaliou a satisfação com a última experiência de compra dos 

clientes nem explorou os fatores que podem contribuir para esse construto. Essas 

limitações podem restringir a profundidade da análise sobre o comportamento dos 

consumidores e a eficácia das estratégias de fidelização no e-commerce 

cross-border. 
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7.2 SUGESTÕES DE PESQUISAS FUTURAS 
 

Com base nas limitações identificadas, várias direções para pesquisas futuras 

são sugeridas para aprimorar o modelo proposto e explorar novas áreas de estudo. 

Primeiramente, explorar a inclusão de novos construtos ou adaptar os já existentes 

pode enriquecer a compreensão dos fatores que influenciam a intenção de recompra 

no e-commerce cross-border. Além disso, realizar pesquisas longitudinais para 

observar como as relações e os construtos evoluem ao longo do tempo pode 

proporcionar insights valiosos sobre o comportamento do consumidor. No decorrer 

do desenvolvimento deste estudo, surgiram algumas ideias que podem ser utilizadas 

para o desenvolvimento de pesquisas futuras e que apresentam oportunidades de 

aperfeiçoamento do modelo proposto neste trabalho. A exemplo disso, sugere-se a 

utilização do preço como forma de medir quais produtos têm maior incidência neste 

tipo de mercado e qual o valor médio pago nos produtos.  

Investigar diferentes grupos demográficos e utilizar variáveis moderadoras, 

como idade, renda, marca ou empresa onde o produto foi adquirido, pode revelar 

como esses fatores afetam a intenção de recompra.  Pode-se também realizar 

estudos comparativos entre a intenção de recompra no e-commerce cross-border no 

Brasil e em outros países, que também podem oferecer uma perspectiva global 

sobre o comportamento dos consumidores em diferentes regiões. Assim como, 

futuras pesquisas podem adotar amostragem probabilística para se alcançar um 

maior número de entrevistados de diferentes regiões do país. 

Em conclusão, embora o modelo teórico proposto tenha demonstrado 

medidas de ajuste aceitáveis, ele não deve ser considerado definitivo. A 

continuidade dos estudos sobre os antecedentes da intenção de recompra no 

e-commerce cross-border é crucial, dado que este setor está em constante evolução 

e abrange múltiplos países e diretrizes comerciais. Avanços adicionais nesta área 

podem proporcionar benefícios significativos tanto no âmbito acadêmico quanto no 

gerencial. 
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APÊNDICE A 

  

Quadro 3 – Instrumento de Coleta de Dados Original e Adaptado 

Qualidade da informação (KIM; FERRIN; RAO, 2008) 

Original Questionário 

1.This Website provides correct information 
about the item that I want to purchase. 

Este site fornece informações corretas sobre 
o item que eu quero comprar 

2.Overall, I think this Website provides useful 
information 

Em geral, eu acredito que este site fornece 
informações úteis 

3.This Website provides timely information on 
the item. 

Este site fornece informações oportunas 
sobre o item (atualizadas) 

4.This Website provides reliable information Este site fornece informações confiáveis 

5.This Website provides sufficient information 
when I try to make a transaction. 

Este site fornece informações suficientes 
quando tento fazer uma transação. 

6.I am satisfied with the information that this 
Website provides 

Eu estou satisfeito com as informações que 
este site fornece. 

7.Overall, the information this Website 
provides is of high quality 

No geral, as informações fornecidas por 
este site são de alta qualidade. 

Qualidade do Sistema (HAN et al., 2023) 

I use the system of this CBEC platform easily Eu utilizo o sistema dessa plataforma de 
maneira fácil. 

The system of this CBEC platform equips with 
useful features and functions. 

O sistema desta plataforma tem características 
e funções úteis. 

The system of this CBEC platform is friendly to 
me. 

O sistema desta plataforma é amigável para 
mim. 

The system of this CBEC platform has a short 
response time for online processing. 

O sistema desta plataforma possui um tempo 
de resposta curto para o processamento 
online. 

110 



 

Qualidade do Serviço (HAN et al., 2023) 

The consumer service of this CBEC platform is 
willing to help me deal with problems. 

O serviço ao consumidor desta plataforma 
está disposto a me ajudar a lidar com os 
problemas. 

The consumer service of this CBEC platform 
provides me with individual services to meet 
my specific needs. 

O serviço ao consumidor desta plataforma me 
fornece serviços individuais para atender às 
minhas necessidades específicas. 

The logistics service provided by this CBEC 
platform is reliable and fast. 

O serviço de entrega fornecido por esta 
plataforma é confiável e rápido. 

This CBEC platform supports multiple payment 
methods. 

Esta plataforma aceita múltiplos métodos de 
pagamento. 

This CBEC platform gives prompt service to 
me. 

Esta plataforma oferece um serviço rápido 
para mim. 

Reputação da Empresa (Kim e Park, 2013) 

This s-commerce firm is well known Esta empresa de e-commerce é bem 
conhecida. 

This s-commerce firm has a good reputation Esta empresa de e-commerce tem boa 
reputação. 

This s-commerce firm has a reputation for 
being honest 

Esta empresa de e-commerce tem reputação 
honesta. 

I am familiar with the name of this s-commerce 
firm 

Eu estou familiarizado com o nome desta 
empresa de e-commerce. 

Reputação da Marca (VELOUTSOU E MOUTINHO, 2009) 

This brand is trustworthy Esta marca é confiável. 

This brand is reputable Esta marca é respeitável 

This brand makes honest claims Esta marca faz afirmações honestas. 

Saving Money (CHIU et al., 2014 adaptado de Rintamaki et al; 2006) 

I saved money when I shopped on this website Eu economizo dinheiro quando compro neste 
site. 

I made inexpensive purchases via this website Eu faço compras baratas através deste site. 
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I got my purchases cheaper via this website 
than if I had made them elsewhere.   

Consigo minhas compras por um preço mais 
barato neste site do que em outro lugar. 

                            Risco Percebido (Kim, Ferrin, Rao, 2008) 

Purchasing from this Website would involve 
more product risk (i.e. not working, defective 

product) when compared with more traditional 
ways of shopping. 

Comprar deste site pode envolver mais risco 
com produto (produto com defeito) quando 
comparado com compras mais tradicionais 

Purchasing from this Website would involve 
more financial risk (i.e. fraud, hard to return) 

when compared with more traditional ways of 
shopping. 

Comprar deste site pode envolve mais risco 
financeiro (por exemplo, fraude, devolução 
difícil), quando comparado com compras mais 
tradicionais 
 
 

How would you rate your overall perception of 
risk from this site? 

Em termos gerais, qual a sua percepção de 
risco deste site? 

 Valor Percebido (Kim e Niehm, 2009) 

This website offered good value for money. Este site oferece boa relação custo/benefício. 

  

I would consider these products to be a good 
buy 

Eu poderia considerar estes produtos uma boa 
compra 

I would think that the prices that I pay for these 
products are worthwhile 

Eu poderia pensar que os preços que eu pago 
por produtos neste site valem a pena. 

 Confiança (Kim e Niehm, 2009) 

I feel safe in my transactions with the websites. Eu me sinto seguro em minhas transações 
com o site. 

I trust the website to keep my personal 
information safe. 

Eu confio que o site irá manter minhas 
informações pessoais seguras. 

I trust the website to administrators will not 
misuse my personal information 

Eu confio que os administradores do site não 
irão fazer mal uso de minhas informações 
pessoais. 

Intenção de compra (ZHU, MOU E BENYOUCEF et al., 2019 adaptado HSU et al., 2016) 
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I intend to purchase products on this platform 
in the future. 

Eu pretendo comprar produtos neste site no 
futuro. 

I would purchase products on this platform in 
the future. 

Eu poderei comprar produtos nesta plataforma 
no futuro. 

I am inclined to purchase products on this 
platform in the future. 

Eu estou inclinado a comprar produtos nesta 
plataforma no futuro. 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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APÊNDICE B 
 

                                                Tabela 10 - Análise da colinearidade 

 

 
 
 
 
 
                        
                        
                      

Fonte: Elaborado pela autora. 
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Variáveis Confiança Risco Percebido Valor Percebido 

QUALI 2.839 2.839 2.839 

QUALIS 3.047 3.047 3.047 

QUALISE 2.633 2.633 2.633 

REP 1.989 1.989 1.989 

SM 1.361 1.361 1.361 

REPM 2.144 2.144 2.144 

IR 1.488 1.076 1.379 
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	A segunda parte da análise de dados foi realizada por meio do software Rstudio, que avaliou o relacionamento preditivo e causal entre as variáveis, testando as hipóteses levantadas. A modelagem de equações estruturais (SEM) foi amplamente aplicada no ramo das Ciências Sociais, especialmente em áreas como Marketing e Sistemas de Informação (HAIR et al., 2019). Esta técnica combina elementos de regressão múltipla e análise fatorial, permitindo o exame simultâneo de múltiplas relações de dependência. A escolha por essa abordagem deve-se à sua capacidade de modelar e avaliar relacionamentos complexos entre variáveis independentes e dependentes. 
	5.2.1 Modelo de Mensuração 
	A validade convergente foi avaliada por meio da Variância Média Extraída (Average Variance Extracted - AVE) e das cargas fatoriais dos itens. A AVE é uma medida da quantidade de variância que um construto captura de seus indicadores em relação à quantidade de variância devida ao erro de medição. Quando os valores de AVE excedem o limite mínimo de 0,50, isso indica que mais de 50% da variância dos indicadores é explicada pelo construto latente, o que atesta a validade convergente (SARTEDT; RINGLE; HAIR, 2021). A análise fatorial confirmatória (AFC) foi utilizada para verificar se as cargas fatoriais dos itens em seus respectivos construtos superam todas as suas cargas cruzadas com outros construtos, devendo atingir valores mínimos de 0,707. Este critério foi confirmado, atestando a validade convergente. 

	R² 
	R² ajustado 

