RB ( i N REVISTA BRASILEIRA DE GESTAO DE NEGOCIOS
REVIEW OF BUSINESS MANAGEMENT

Reducao da distincia entre a gestao da
experiencia do cliente e as compras com celular

Sonia San-Martin!
Nadia Jiménez!
!Universidade de Burgos, Faculdade de Economia e Negdcios, Burgos, Espanha

Nuria Puente?
2Universidade Isabel I, Faculdade de Ciéncias Juridicas
e Econémicas, Burgos, Expan/aa

Resumo

Objetivo — O objetivo desta pesquisa é estudar trés sinais (reputagao
do funciondrio, design do site e seguranca) da estrutura da gestao da
experiéncia do cliente que podem motivar a satisfagio ¢ a intenc¢io de
recompra do comprador por celular. O papel moderador da distincia

percebida do varejista é explorado.

Metodologia — A abordagem dos minimos quadrados parciais foi
empregada para analisar as informagées obtidas de 1053 compradores
por celular em um mercado geograficamente extenso e emergente

(México).

Resultados — A estrutura da gestao da experiéncia do cliente ¢é util
para explicar a satisfacdo e a intenc¢do de recompra do comprador-c
via telefone celular. Nossos resultados mostram que a reputacio
(particularmente para os consumidores que percebem que os varejistas
estao proximos), design do site (principalmente para os consumidores
que percebem que os varejistas estao distantes) e seguranga melhoram
a satisfagdo do comprador por celular. Experiéncias satisfatdrias
aumentam a inten¢io de recompra, independentemente da distincia

percebida de varejistas alternativos.

Contribui¢des — Este estudo contribui para a compreensio de quais
fatores os vendedores via celular (vendedores-c) podem gerenciar de
diferentes modos para gerar satisfagio e intenc¢ao de recompra via
celular, a partir da perspectiva inexplorada da Gestao da Experiéncia
do Cliente e em um mercado emergente pouco estudado. Outra faceta
importante deste estudo estd relacionada a influéncia moderadora
da distancia percebida no relacionamento entre a reputagao do
funciondrio, design do site e seguranca, por um lado, e a satisfagio do

comprador-c, por outro.

Palavras-chave — Comércio via celular; gestao da experiéncia do cliente;

satisfagio; distAncia percebida.
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1 Introducgao

A rdpida expansio dos pontos de contato
de clientes potenciais e o controle limitado
sobre a experiéncia de compras via celular estd
contribuindo para uma situagio cada vez mais
complexa nas quais as empresas criam experiéncias
Unicas para os clientes e tentam gerencid-las e
controld-las com sucesso (Edelman & Singer,
2015). O desenvolvimento tecnoldgico de paises
emergentes como o México, onde a penetragio
de smartphones alcanca aproximadamente 20%
da populagdo, mostra a importincia crescente
da mobilidade. No México, 91% dos usudrios
de smartphones buscaram informagées sobre
varejistas locais e 51% buscaram enderecos
de negécios locais de varejistas ou orientacoes
para chegar as suas localizagoes fisicas. Dados
anteriores revelam a importincia dada a distAncia
percebida a varejistas fisicos alternativos nas
avaliagdes dos clientes. Isso é especialmente
relevante em um pais geograficamente extenso
onde a distAncia percebida pode desempenhar
um papel importante nas decisées de compra do
cliente. Além disso, ndo podemos esquecer que o
México é o décimo quarto maior pais do mudo
e o terceiro maior da América Latina (Instituto
Nacional de Estatistica e Geografia [INEGI],
2018). Nesse contexto, a gestdo das experiéncias
dos compradores por celular ¢ critica, porque
experiéncias satisfatérias dos clientes podem ajudar
a melhorar o desempenho do negécio via celular
(Puccinelli et al., 2009). Entretanto, hd pouca
pesquisa sobre a gestao da experiéncia do cliente
(GEC) nos contextos dos telefones celulares,
porque trata-se de uma novidade (Joshi, Bhatia,
Raikar, & Pall, 2017). Sendo assim, o objetivo
desta pesquisa é estudar a GEC no contexto das
compras via celular em maior profundidade.
Mais especificamente, este trabalho visa analisar
o impacto dos sinais humanos, mecinicos e
técnicos da GEC na satisfacio e na intencio de
recompra. Esta pesquisa contribui para a literatura
académica por meio da aplicagdo da GEC no
contexto de compras via celular (compra-c)
utilizando informagées de 1053 compradores-c
e tenta preencher a lacuna relacionada ao papel

que a distAncia percebida pode desempenhar.
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Consequentemente, em nosso modelo proposto
de GEC, a influéncia moderadora da distancia
percebida pelo comprador (préxima ou distante)
dos varejistas fisicos alternativos é considerada.
Este trabalho também contribui para a prdtica
gerencial por partes das empresas vendedoras com
recomendagbes sobre os sinais que eles podem
utilizar para oferecer uma experiéncia satisfatdria.
Ele contribui para a compreensio de quais fatores
os vendedores via celular (vendedores-c) podem
gerenciar de diferentes modos para gerar satisfacao
e inten¢ao de recompra via celular.

O trabalho estd estruturado em seis secoes.
Depois da introdugio, na se¢io 2 apresentamos
os antecedentes tedricos. A justificativa para a
hipétese proposta é encontrada na segdo 3 e,
entdo, o método de pesquisa é detalhado na secao
4. A discussao dos resultados é apresentada na
secio 5 e, finalmente, na secio 6 finalizamos com
nossas conclusées, suas implicacoes e as limitagdes

de nosso estudo.

2 Referencial tedrico para a GEC

Da perspectiva académica, a experiéncia
do cliente é um conjunto de atividades e estados
dos seres humanos, chamado de “prospectos do
consumo experiencial” (Ranjan & Read, 2016).
O estudo da experiéncia do cliente na compra-c
é discutido na maioria dos casos utilizando
perspectivas tedricas previamente investigadas
[por ex., a Teoria da Confirmacio da Expectativa
(Pappas, Pateli, Giannakos & Chrisskopoulos,
2014), o Modelo de Accitagao da Tecnologia
(Chong, 2013; GroB, 2015) ¢ a Teoria Unificada
da Acecitagao e Uso da Tecnologia (Jaradat
& Rababaa, 2013; Slade, Dwivedi, Piercy &
Williams, 2015)]. Como j4 dissemos, entretanto,
a pesquisa nos ambientes dos celulares que
incorpora a estrutura da GEC ¢é nova, ¢ a vasta
maioria da pesquisa existente contextualiza sua
andlise utilizando varejistas fisicos (Genlin &
Jie, 2015; Grewal, Levy & Kumar, 2009; Joshi,
2014; Palmer, 2010; Sukwadi, 2015), com
alguns poucos que utilizam varejistas com base
na Internet (Ferniandez-Sabiote & Romain, 2016;
Pandey & Chawla, 2018).

GEC ¢ 0 nome dado ao processo de gestiao

estratégica “experiéncia total do cliente” em uma
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empresa, que envolve os esfor¢os da empresa
para melhorar a qualidade das intera¢ées com os
consumidores em encontros consistentes ¢ efetivos
(Joshi, 2014). Uma experiéncia consiste em
contatos individuais entre a empresa e o cliente em
pontos distintos na experiéncia, chamados pontos
de contato (Benzarti & Mili, 2017; Homburg,
Jozi’c & Kuehnl, 2015; Puccinelli et al., 2009).
A GEC serve para estruturar as experiéncias
oferecidas aos clientes, determinando que sinais
podem gerar uma experiéncia participatéria e
duradoura (Lipkin, 2016; Weber & Elferink,
2017). A interac¢io entre telefones celulares produz
sinais que devem ser consistentes e coerentes
para gerar experiéncias duradouras e satisfatérias
para os clientes. (Berry, Wall, & Carbone, 2006;
San-Martin, Prodanova & Lépez, 2016). Esses
sinais compreendem nao apenas aspectos fisicos
e concretos da empresa, mas também elementos
intangiveis (Kumar, Pozza, & Ganesh, 2013),
como o ambiente da loja no celular, seguranca e
reputacgio do funciondrio. De acordo com Berry
et al. (20006), os clientes vivenciam uma série
de sinais que os ajudam a gerar um conjunto
de impressées que se tornam experiéncias.
Esses autores classificaram os sinais em aspectos
humanos, mecanicos e técnicos.

Berry et al. (2006) caracterizaram os
sinais humanos como aqueles que emanam das
pessoas, ao passo que Lipkin (2016) afirmou
que eles consistem em elementos relacionais no
contexto de novas tecnologias, como as interagoes
com outros clientes e funciondrios da empresa.
De acordo com Fatma (2014), as interagcoes dos
clientes com os funciondrios de uma empresa
afetam as percep¢des do cliente. De acordo
com Berry et al. (2000), esse sinal se refere ao
comportamento dos vendedores, em nosso caso
refletido na reputac¢ao do funciondrio da empresa
vendedora-c. A reputagio pode claramente refletir
o desempenho anterior de um atendimento ao
cliente pelo vendedor-c, o que poderia sugerir
que os funciondrios do vendedor-c obtém know-
how ao gerenciar experiéncias satisfatérias (Choi
& Nazareth, 2014). Os consumidores podem ser
mais propensos a comprar quando os vendedores-c
tém funciondrios (por ex., atendimento ao cliente)
com uma boa reputagido por oferecer experiéncias

satisfatdrias de compras-c (Gonzdlez-Herndndez
& Orozco-Gémez, 2012). Por outro lado,
Hillman e Neustaedter (2017) apontaram que
a falta de sinais sociais (por ex., reputagio) dos
funciondrios no comércio via celular reduziu o
desenvolvimento das compras via celular. Sendo
assim, é especialmente importante considerar a
aten¢io humana oferecida durante a experiéncia
do cliente ao celular.

Em relacio ao sinal mecanico da GEC,
Berry et al. (2006) descreveram-na como
compreendendo diversos sinais do ambiente
que dizem respeito A apresentagdo “sensorial”
do atendimento (por ex., design, condi¢des
ambientais, sinalizacées e simbolos). Kimbell
(2011) notou a importancia das questoes do design
no desenvolvimento ou gestao das experiéncias
dos clientes. Do mesmo modo, Simons, Hampe
e Guldemond (2014) afirmaram que dar mais
atencio aos detalhes dos artefatos mecanicos
envolvidos em uma experiéncia de atendimento
afetard a satisfacio do cliente. De acordo com
Blut, Chowdhry, Mittal e Brock (2015), esses
fatores mostram um maior impacto na percepgao
da qualidade do atendimento do que os aspectos
intangiveis do ambiente. Os clientes normalmente
perceberdo primeiro o sinal que os ajuda a criar
uma impressao inicial positiva (Berry etal., 2006).
Em nosso estudo, esse sinal se refere ao ambiente
ou design do site da Internet (site-c) no celular,
isto é, a soma dos sinais mecAnicos virtuais que o
usudrio percebe durante a experiéncia de compra
no site da internet visto no celular.

O sinal técnico da GEC se refere as
percepcoes do cliente do desempenho técnico
do atendimento que ¢ fornecido e ¢ conhecido
como a parte funcional da estrutura GEC que
inclui a percepgao calculadora da qualidade
(Berry et al., 2006; Mbama & Ezepue, 2018).
Isso diz respeito a “a probabilidade subjetiva
com a qual os consumidores acreditam que suas
informacbes pessoais nao serdo visualizadas,
armazenadas e manipuladas durante o transito
e armazenamento por partes nao apropriadas de
maneira consistente com as suas expectativas de
confidencialidade” (Flavidn & Guinaliu 2006).
De acordo com Mai, Yoshi e Tuan (2014), em
mercados emergentes a conflanca dos clientes
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em transacdes virtuais nio é forte. A missao dos
web designers, portanto, é criar uma interface
atraente, atualizando as informagoes mais recentes
¢ os sistemas de seguranca, assim melhorando a
percepcao de utilidade entre os clientes. Poucos
estudos, contudo, investigaram a cognigao acima
mencionada em relacio aos determinantes de
confianca e satisfacio em contextos online nos
mercados emergentes.

Além disso, a distancia psicologicamente
percebida a lojas fisicas pode fazer a diferenca
no impacto dos sinais anteriores de GEC na
satisfagdo e na inten¢io de recompra. Darke,
Brady, Benedicktus e Wilson (2016) afirmam a
importancia dessa distAncia percebida. Embora,
no melhor do nosso conhecimento, nao haja
trabalhos que abordem esta influéncia da distdncia
percebida em um contexto de compras online, ela
¢ aqui considerada como uma varidvel importante

ao se tratar das compras online ou offline.

3 Hipoéteses propostas

Uma das varidveis mais cruciais na GEC é a
satisfagio, jd que ¢ o resultado de uma experiéncia
boa e completa (Joshi, 2014). A satisfa¢io é uma
varidvel relacional que foi estudada no contexto
do comércio via celular (Chi, 2018; Deng, Lu,
Wei & Zhang, 2010). Implica expectativas
realizadas assim como um estado afetivo positivo,
baseado no resultado da manutencio de um
relacionamento no contexto do telefone celular
(Ferndndez-Sabiote & Romadn, 2016). A satisfacao
também afeta a lealdade do cliente assim como a
intenc¢do de compra (Kuo, Wu, & Deng, 2009).
No comércio via celular, que é um meio novo
e ainda inexplorado de comprar e vender para
muitos clientes, a satisfacao é a chave se as relacoes
devem ser mantidas, levando-se em consideracio
que as experiéncias comerciais iniciais podem
definir o tom para o sucesso ou fracasso de uma
empresa neste meio. Vdrios estudos destacaram
a importancia de explorar determinantes da
satisfagdo do comprador-c (Choi, Seol, Lee,
Cho, & Park, 2008; Kuo et al., 2009). Nesse
ponto, Sharma, Wu e Su (2016) descobriram
que a satisfacio é motivada pelos esforcos dos

funciondrios e pelo desempenho da empresa
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durante um encontro de atendimento, que afeta
as inteng¢des comportamentais do cliente. Os
autores consideraram a triade humana-técnica-
mecanica da GEC ao considerar os antecedentes
da satisfacao do comprador-c.

3.1 Sinais de GEC em compras-c

Em rela¢dao ao sinal humano da GEC,
De Keyser, Lemon, Klaus ¢ Keiningham
(2015) descreveram a experiéncia do cliente
como “compreendido de elementos cognitivos,
emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e social
que marcam a interagdo direta ou indireta do
cliente com outro(s) ator(es) do mercado” — em
esséncia, os dados brutos contidos em todas
as interagbes diretas e indiretas que entdo sio
reunidas como uma experiéncia global. Os
consumidores sio mais propensos a comprar
quando os vendedores tém uma boa reputacio,
porque este sinal emerge do comportamento do
vendedor-c (Berry et al., 2006). De acordo com
Fiore e Kim (2007) e GroB (2015), a percepgao
de ser um bom vendedor-c afeta positivamente
a intengdo de compra via celular. Além disso,
a reputagao tem uma influéncia positiva na

experiéncia do cliente (Joshi, 2014).

H1. A reputagio dos funciondrios do
vendedor-c influencia positivamente a

satisfagdo do comprador-c.

Em rela¢do ao sinal mecanico da GEC,
Kamaladevi (2010) disse que o comportamento de
gasto do consumidor pode ser significativamente
influenciado pela atmosfera da loja. Os clientes
exigem um layout de loja que maximize o nimero
de produtos vistos no contexto das necessidades
de um cliente pelo produto. Um bom design de
site pode levar a mais compras, especialmente
se os produtos sio apresentados dentro de um
display que mostra a utilidade potencial do
produto para os clientes. No contexto celular,
os usudrios aprendem a reconhecer o processo
e os servicos por meio do uso repetido dos
sites-c, procurando informagées sobre produtos
e solicitando assisténcia. Cyr, Head e Ivanov
(2000) e Li e Yeh (2010) sugeriram que a estética

pode ser uma parte importante do design de uma
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experiéncia satisfatéria em geral do usudrio com
os dispositivos méveis. Joshi (2014) também
apontou que o design é um fator essencial para
melhorar as experiéncias duradouras e agraddveis
dos clientes. Desse modo, propde-se aqui que o
design do site-c tem efeitos positivos na satisfacao
do cliente, como anteriormente sugerido por Kim,
Chung, Lee e Preis (2015).

H2. O design do site-c influencia

positivamente a satisfacdo do comprador-c.

Em nossa pesquisa, o sinal técnico da
GEC estard centrado na seguranga, um elemento
importante das transagdes eletrénicas, que
ainda é minima no caso dos telefones celulares.
Ray, Ow e Kim (2011) argumentaram que a
seguranga é uma caracteristica altamente técnica
que ndo é comumente interpretdvel pelos
usudrios. Entretanto, as percepcoes dos clientes
da seguranca de um vendedor influenciam
principalmente a satisfagao dos clientes, porque
os usudrios dos dispositivos eletrdnicos (como
celulares) normalmente niao tém conhecimento
sobre tecnologias de seguranca ou fazem pouco
ou nenhum esfor¢o para analisar a documentagio
de seguranca (Choi & Nazareth, 2014). Nesse
mundo hiperconectado, o uso do celular para
compras estd associado 2 baixa seguranca, o que
por sua vez envolve menos inten¢io de compra,
como mostrado por Slade et al. (2015). Nesse
sentido, Choi et al. (2008) e Khatun e Ruhul
Islam (2018) afirmaram que a seguranga ¢é uma
varidvel crucial no comércio celular e um sinal
técnico que é essencial para estimular a satisfacao

dos compradores.

H3. A seguranca do site-c influencia

positivamente a satisfacdo do comprador-c.

3.2A relacao entre satisfacao e intencao
de recompra

Voltando ao conceito de “experiéncia
total do cliente”, a base da estratégia da GEC,
é necessdrio direcionar a aten¢ao ao fato de que
esta deve ser positiva. Ao pesquisar a experiéncia

do cliente, a satisfacio é um tema inevitdvel,

jd que um dos segredos para que um varejista
tenha sucesso é atender as necessidades dos
clientes melhor do que seus concorrentes ¢ em
beneficio do cliente e da empresa. Nesse contexto,
a gestio adequada das expectativas do cliente
para, em ultima instincia, conseguir a inten¢ao
de recompra pelo cliente, é essencial (Chong,
2013). Compradores-c satisfeitos expressam uma
maior inteng¢do de repetir as compras (Lin &
Bennett, 2014). No caso especifico do comércio
celular, Agrebi e Jallais (2015) descobriram que
a satisfacdo influencia diretamente a intencao de

recompra.

H4. A satisfagio do comprador-c influencia

positivamente sua intengdo de recompra.

3.3A distincia psicolégica a varejistas
fisicos alternativos como uma variavel
moderadora

A distincia psicolégica é uma varidvel de
interesse na compreensio das compras baseadas no
celular (Memery, Angell, Megicks & Lindgreen,
2015). Refere-se a distincia de um estimulo da
experiéncia direta de quem o percebe (Darke etal.,
2016). Neste trabalho, a atencio € direcionada a
distincia espacialmente percebida; a consideracgao
subjetiva da proximidade ou distincia de
um consumidor em relacio a uma loja fisica,
independentemente da distancia real (isto é, em
quilémetros) entre o consumidor e a loja. Mesmo
se dois consumidores vivem na mesma distAncia
objetiva das lojas fisicas, eles podem perceber esta
distAncia de maneiras diferentes, como perto ou
longe, e essa percep¢ao pode determinar a sua
atitude e inten¢do de compra. Forman, Ghose
e Goldfarb (2009) sugeriram que a distAncia
a varejistas fisicos alternativos parece moldar
a escolha do canal pelos consumidores. Como
estudos anteriores descobriram que a separa¢io
da distAncia fisica pode ser mitigada por meio
da redugdo da distAncia psicoldégica (Darke et
al., 2016), ¢ interessante determinar o papel da
distancia percebida na GEC.

A Teoria do Nivel de Interpretacao foi
utilizada para examinar como os consumidores
respondem a distincias percebidas e sugere que
o julgamento do consumidor é parcialmente
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explicado pela distAncia psicoldégica dos varejistas
(Katz & Byrne, 2013; Liberman, Trope &
Stephan, 2007). De fato, a distincia psicoldgica
pode ser até mais importante para compreender
as avaliagoes do consumidor eletrénico que a
distincia fisica (por ex., milhas ou quilémetros)
(Darke et al., 2016). No caso dos consumidores
que tém que percorrer longas distAncias até os
varejistas que fornecem a eles os bens necessdrios,
a compra-c pode ser uma alternativa adequada
para superar essa longa distAncia percebida (Perea-
Monsuwé, Dellaert & De Ruyter, 2004). Grewal
et al. (2009) também identificaram a distAncia
percebida como um dos motivadores-chave para
a entrega do servico da GEC. Nao obstante, o
efeito moderador dessa varidvel foi quase ignorado

na literatura anterior (Lin & Bennett, 2014).
E interessante, portanto, explorar as diferencas
que a distAncia percebida produz no impacto
dos sinais de GEC na satisfaciao e na intencio de
recompra. Propde-se que a distAncia percebida
aos varejistas fisicos alternativos tem um papel

moderador.

H5. A distancia percebida do comprador-c
aos varejistas fisicos alternativos tem um efeito

moderador nos relacionamentos anteriormente

propostos em HI, H2, H3 ¢ H4.

Seguindo o raciocinio acima, o modelo

aqui proposto é mostrado na Figura 1.

Dimensodes GEC-c

Humana
(reputagdo dos
funcionarios)

HI

Mecanica H2

(design do site-c)

Técnica H3

(segurancga do site-c)

v

H4 | Intencao de

Satisfaciao recompra

Figura 1. Estrutura de GEC-c proposta

4. Metodologia

4..1 Descri¢ao da amostra

O estudo empirico estd baseado nas
informacgoes coletadas por meio de entrevistas
pessoais com usudrios mexicanos de celulares, que
fizeram pelo menos uma compra anteriormente
utilizando o celular. Selecionamos o México para
testar o modelo proposto, pois ele representa
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um mercado emergente com potencial para o
comércio celular. De acordo com a Associagio
Mexicana de Internet (AMIPCI) (2016), o
mercado mexicano de celulares tem um valor
estimado de mais de 150 milhées de délares.
Um método de amostragem sistemdtica foi
empregado para selecionar uma lista de ndmeros
de celulares de um painel nacional de usudrios
de celulares. Os usudrios foram contatados

por telefone e convidados a participar de uma
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pesquisa subsequente por telefone (seguindo o
sistema de Entrevistas por Telefone Assistidas por
Computador - CATI) sobre a sua compra mais
recente em um site no celular. Os individuos eram
parte de um painel de usudrios de celular em cada

pais. Das 1800 tentativas, 1053 questiondrios

Tabela 1

Caracteristicas da amostra

vélidos foram pessoalmente coletados. O perfil
da amostra final é descrito na Tabela 1 e foi
similar aos escassos dados disponiveis sobre perfis
de compradores por celular (por ex., 52% sio

homens e 78% pertencem a geragao do milénio)
(AMIPCI, 2016).

Caracteristica: porcentagem (%)

Género Homens: 56,7% Mulheres: 43,3%

Menor de 18: 10,5% 35-44: 6,2%
Idade 18-24:59,2% 45-54:3,1%

25-34: 20,7% 55-64: 0,3%

Estudante: 52,9% Lerica: 200
Ocupagio Empregado: 34,9% Trabalhador doméstico: 2,2%

Empresdrio: 9,1%

Aposentado: 0,90%

Tecnologia e dispositivos eletronicos 34,9%
Contetido multimidia: 30%
Comunicacio celular: 15,4%

Vendedor por celular com varejista
fisico alternativo (tiltima compra)
Roupas: 5,7%

Livros: 4,5%

Software: 3,5%

Servigos de viagem: 3,3%
Internet banking: 2,7%

Para garantir a validade do contetdo,
escalas Likert de 5 pontos foram utilizadas, usando
a revisdo da literatura como referéncia e seguindo
estudos anteriores em seu uso das escalas de
cinco pontos (isto é, Johnson, Kiser, Washington
& Torres, 2018 ou San-Martin, Prodanova &
Jiménez, 2015). Itens foram adaptados a compra-c
com a ajuda de entrevistas em profundidade com
uma amostra de conveniéncia de cinco vendedores
e especialistas, que foram escolhidos devido a
sua experiéncia especializada em venda online e
celular, por serem web designers ou designers de
sites em celulares ou por venderem produtos em
sites online e celulares. De acordo com Heo e Kim
(2016), um especialista é uma pessoa que tem
experiéncia de trabalho que cobre vérios aspectos
do setor de celulares. Especificamente, entre os
cinco especialistas, um tem experiéncia de nove
anos em uma empresa startup para varejo eletrénico
(e-tailing); outros dois trabalham hd quatro anos
em uma importante associa¢io de marketing que
publica regularmente dados estatisticos sobre
comércio eletrébnico no México; o quarto é um
desenvolvedor de aplicativos em uma empresa
de aparelhos celulares; e, finalmente, o dltimo

¢ um gerente de consultoria de marketing com

mais de cinco anos de experiéncia. Sendo assim,
em linha com pesquisa anterior (Lin & Bennett,
2014), como os sinais de GEC sio relativamente
novos e nao hd itens estabelecidos disponiveis,
os vendedores e especialistas entrevistados foram
perguntados sobre as varidveis que melhor se
adequam a cada defini¢gao de cada sinal de
GEC. Como afirmado por Kowalski, Giumetti,
Schoeder e Lattanner (2014), é preciso primeiro
definir o dominio do interesse, e em seguida
os itens que mapeiam essa definicdo devem ser
desenvolvidos e testados. Consequentemente,
reputagio, design e seguranca sio os sinais de
GEC mais frequentemente mencionados e siao
identificados como caracteristicas humanas,
mecinicas e técnicas do vendedor-c em um
teste de associagio com os especialistas. Todos
os itens foram primeiro escritos em inglés e
entdo traduzidos para o espanhol utilizando o
protocolo de tradugio direta (Piacentini & Culi,
2010). Foi realizado um teste piloto da versio
espanhola do questiondrio com a colaboragao de
12 compradores-c regulares, e algumas alteracées
foram feitas em relagdo a expressoes locais (por
ex., celular em vez de telefone mével). Quanto as

medigoes, a escala de reputacio (sinal humano)
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foi tirada de Qureshi et al. (2009) e Jarvenpaa,
Tractinsky e Vitale (1999). A seguranca percebida
(sinal técnico) foi medida utilizando a escala de
Luarn e Lin (2005) e Schierz, Schilke e Wirtz
(2010) como referéncia. As medidas do design
(sinal mecAinico) se basearam nos estudos de Cyr
et al. (2006), Montoya-Weiss, Voss e Grewal
(2003) e Harris e Goode (2004). A satisfacao
foi medida utilizando a escala proposta por
Montoya-Weiss ez al. (2003) e Harris e Goode
(2004) como referéncias. Os estudos de Harris e
Goode (2004) e Morosan (2014) foram seguidos
para medir a intenc¢io de recompra. Os itens
sao apresentados no Apéndice. A maioria dos
pesquisadores concorda que a varidncia do método
comum (CMYV) reflete viés potencialmente sério
na pesquisa comportamental, especialmente com
pesquisas. O método do fator latente foi, portanto,

empregado para estabelecer os problemas do viés

Tabela 2

Resultados da andlise exploratéria de fatores

do método comum (Malhotra, Kim, & Patil,
2006). Isso envolve adicionar uma varidvel latente
que representa o método comum. Nessa técnica,
todas as varidveis manifestas foram relacionadas a
varidvel do método latente, seus caminhos foram
limitados para serem iguais e a variincia do fator
comum foi limitada a 1. Os resultados revelaram
que a variancia representada pela varidvel latente
do método comum foi de apenas 3,4% da
variancia total. Assim, este resultado sugere que
¢ improvével que a varidncia do mérodo comum

afete os resultados deste estudo.
4..2Andlise da medic¢ao

Inicialmente, a andlise exploratéria de
fatores (AEF) foi conduzida para observar a

unidimensionalidade das medigoes da varidvel

latente (Tabela 2).

Varidvel latente Item Assimetria Curtose Peso AEF % Variancia explicada
R1 -0,741 -0,399 0,745
R2 -0,417 -0,612 0,752
Reputacao dos funciondrios R3 -0,326 -0,409 0,717 9,92
R4 -0,398 -0,447 0,752
R5 -0,546 -0,365 0,679
D6 -0,271 -0,655 0,653
D7 -0,279 -0,603 0,719
Design do site-c 5,45
D8 -0,394 -0,582 0,773
D9 -0,535 -0,483 0,721
S10 -0,068 -1,109 0,819
Seguranca do site-c S 0L 0,869 0,890 8,26
S12 -0,095 -0,954 0,883
S13 -0,148 -0,850 0,716
SA14 -0,537 -0,464 0,751
SA15 -0,541 -0,316 0,757
SA16 -0,495 -0,341 0,769
Satisfacio SA17 -0,444 -0,402 0,804 41,25
SA18 -0,557 -0,338 0,794
SA19 -0,464 -0,305 0,764
SA20 -0,520 -0,419 0,743
P21 -0,285 -0,679 0,821
Intencdo de recompra P22 -0,192 -0,609 0,729 4,69
P23 -0,297 -0,566 0,706

220 |

foucn

Rev. Bras. Gest. Neg. S30 Paulo v.21 n.2 abr-jun. 2019 p.213-233



Redugio da distancia entre a gestdo da experiéncia do cliente e as compras com celular

O modelo de equagido estrutural foi
estimado e testado por meio do uso de minimos
quadrados parciais (MQS) devido as vantagens
deste método. O MQS nio tem distribuicio e é
um método robusto e poderoso para aplicacoes
exploratérias (Henseler, Hubona & Ray, 2016;
Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013). Os valores
relacionados a assimetria e a curtose nos levaram a
suspeitar que a amostra nio apresenta normalidade
(para detalhes veja a Tabela 2) (Pallant, 2016),
entdo procedemos ao uso do SmartPLS, que é um
software de andlise nao paramétrica. Seguindo as
recomendacdes de Hair, Ringle e Sarstedt (2011)
e Hair, Hult, Ringle Sarstedt e Thiele (2017),
considerou-se que o mérodo de estimativa mais
apropriado seria o método de bootstrapping (5000
subamostras) (Hair et al., 2017).

Seguimos o procedimento analitico de
dois estdgios recomendado para a abordagem PLS
a modelagem da equacio estrutural (Hair et al.,
2013; Henseler et al., 2016). Em primeiro lugar,
o modelo de medicdo foi avaliado. Em seguida,
o modelo estrutural foi avaliado, incluindo a

estimativa e o teste do modelo. Em ambos os
estdgios, o software utilizado foi o SmartPLS
3.0 (Hair et al., 2013). A medida na qual as
varidveis observadas mediram o seu construto
subjacente foi testada por seus carregamentos
(> 0,5) e o valor estatistico t-Student (>1,96 com
um nivel de confianca de 95%). Fomos entao
capazes de confirmar a significAncia de todos os
indicadores, deste modo garantindo a sua validade
convergente. Os coeficientes alfa (o) de Cronbach
correspondentes e os coeficientes de confiabilidade
composta foram calculados para determinar a
confiabilidade das escalas finais e, em todos os
casos, seus valores respectivos foram superiores a
0,70 e 0,60, o que confirma que as escalas eram
confidveis e tinha consisténcia interna (Bagozzi
& Yi, 1988). A variancia média extraida (VME),
que foi superior a 0,5 em cada caso, mostra a
quantidade global da variincia para cada item que
¢ explicado pelos construtos latentes (Bagozzi &
Yi, 1988). Os resultados do modelo de medicio

sio mostrados na Tabela 3.

Tabela 3
Resultados da andlise fatorial confirmatéria
Varidvel latente Item Carregamentos Valor t VME RC o
R1 0,755™ 46,61
R2 0,805™ 52,65
Reputagao dos funciondrios R3 0,788 53,75 0,64 0,90 0,86
R4 0,841 72,21
R5 0,796 53,70
D6 0,732 32,51
Design do site-c 357; gzggg ZZ;(S) 0,64 0,87 0,81
D9 0,816™ 54,81
S10 0,821 50,79
Seguranca do site-c 21; 8:222 Zz:é; 0,74 0,92 0,88
S13 0,836™ 69,15
SA14 0,842 79,43
SA15 0,849™ 78,72
SA16 0,837 69,96
Satisfacio SA17 0,854™ 82,77 0,71 0,95 0,93
SA18 0,852 85,68
SA19 0,836 66,58
SA20 0,827 68,68
P21 0,787 53,55
Intencdo de recompra P22 0,818 63,26 0,63 0,91 0,88
P23 0,842 91,21
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Em relacao a avaliacio da validade
discriminante, Henseler, Ringle e Sarstedt (2015)
e Voorhees, Brady, Calantone e Ramirez (2016)
concordam que a razio Heterotraco-Monotraco
(HTMT) ¢ uma abordagem clara e rigorosa. A
razao HTMT mostrou valores inferiores a 0,85,

um limite recomendado por Henseler et al.

(2016) para assegurar a validade discriminante.
Ela também foi avaliada por meio da verificagao
de que a raiz quadrada da varidncia média extraida
para cada construto excedeu a sua correlagio com
qualquer outra varidvel latente (Fornell & Larcker,

1981) (Tabela 4).

Tabela 4
Razao heterotraco-monotraco (HTMT) das correlagoes e matriz de correlagoes
1 2 3 4 5

Reputagio dos funciondrios 0,797 0,550 0,381 0,540 0,458
Design do site-c 0,662 0,787 0,312 0,533 0,486
Seguranca do site-c 0,427 0,362 0,859 0,377 0,335
Satisfagio 0,606 0,609 0,412 0,847 0,687
Intengao de recompra 0,518 0,567 0,362 0,757 0,793

Nota: Os valores acima da diagonal representam as correlagoes entre construtos, valores na diagonal (em #tdlico) representam

a raiz quadrada da VME e os valores sob a diagonal representam as correlagoes da razao HTM'T.

4.3 Estimativa do modelo
estrutural

Apés a validagao do modelo de medicao
(Tabela 4), utilizamos o SmartPLS 3.0 (Hair
et al., 2011; Hair et al., 2017) para estimar o
modelo estrutural. A raiz quadrada média residual
padronizada (SRMR, do inglés standardized roor
mean square residual) foi 0,053. Para os critérios
de adequagiao ao modelo, Henseler et al. (2016)
sugeriram que a SRMR deveria ser inferior a
0,08 para ser adequada para modelos de caminho

(3), valor t, 2 de Cohen e R?, como apresentado
na Tabela 5. De acordo com Cohen (1988), f2
> 0,02, 2 = 0,15 e 2 = 0,35 representam os
tamanhos dos efeitos pequenos, médios e grandes,
respectivamente. Além disso, confirmou-se que
a R? das varidveis dependentes excede 0,1, assim
apoiando todas as hipdteses (Hair et al., 2013).
De acordo com os resultados (Tabela 5), todos os
sinais de GEC tém um efeito positivo na satisfagao
do comprador-c e a satisfagiao engendra a intenc¢io
de recompra pelo comprador-c. Sendo assim,
nenhuma das hipéteses propostas foi inicialmente

PLS. As estatisticas fornecidas pelos resultados rejeitada.

da andlise incluiram o coeficiente de caminho

Tabela 5

Testes do modelo estrutural e das hipéteses
Path i Valor t f2 de Cohen
Reputagao dos funciondrios — Satisfagao (H1) 0,311 8.710 0.104
Design do site-c — Satisfacao (H2) 0,305™ 8.692 0.105
Seguranga do site-c — Satisfacio (H3) 0,170 5.889 0.040
Satisfagao — Intengio de recompra (H4) 0,694™ 33.304 0.927
R? Satisfacao 0,390
R?Intengao de recompra 0,481

Nota. B: coeficiente de caminho; ***p < 0,01; **p < 0,05; *p <0,10
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Um modelo multigrupo foi estimado
levando em conta o efeito moderador da distancia
percebida a varejistas fisicos alternativos [por ex.,
a escala dicotdmica da distincia percebida (perto/
longe) pelos clientes das lojas fisicas]. 61,4% da
amostra de compradores-c afirmaram que suas
percepgoes das lojas fisicas como estas estando
préximas. De acordo com a estatistica MGA de

Welch-Satterthwait, os resultados mostraram que
hd um efeito moderador da distAncia percebida
nos relacionamentos entre os sinais humano e
mecainico da GEC e a satisfacio a um nivel de
confianga de 95% e entre o sinal técnico da GEC

e a satisfacio a um nivel de confianca de 90%

(Tabela 6).

Tabela 6
Anilise PLS multigrupo e teste de Welch-Satterthwait
Grupo , Grupo . Teste de Welch-
Caminho n=6 n=406 Satterthwait
B periar Valor t B tonce Valor t Diferenca Valor p

Reputagio dos funciondrios— Satisfacio (H1) 0,408 7,07 0,314 5,63 0,006 0,046"
Design do site-c— Satisfacao (H2) 0,312 7,31 0,428 5,53 0,006 0,038"
Seguranga do site-c— Satisfagao (H3) 0,147 4,81 0,201 4,41 0,054 0,068
Satisfagao— Intencdo de recompra (H4) 0,658 23,2 0,655 16,9 0,003 0,360
R? (Pero) Satisfagio 0,390
R* .., Intengio de recompra 0,433
RZ(nge) Satisfacio 0,423
R? Intengao de recompra 0,429

(Longe)

Nota. B: coeficiente de caminho; ***p < 0,01; **p < 0,05; *p < 0,10

Embora nao tenha sido o principal
objetivo desta pesquisa, nés também estimamos
o efeito mediador da Satisfaciao entre os sinais de
GEC ¢ a intengao de recompra. De acordo com
os resultados, os efeitos indiretos sao significativos,
e a for¢a do efeito mediador é avaliada através do

uso da VAF (Variance Accounted For, ou variincia
representada, em portugués) (Tabela 7). A VAF
indicou que mais de 50% dos trés sinais de GEC

sao explicados pela satisfacaio como um mediador

(Hair et al., 2013).

Tabela 7
Resultados da andlise da mediacao
Grupo , - Grupo oo
oo 8¢ Grupo :  Grupo :
i n=647 n=406 PO (perio) PO (1onge)
Caminho VAF V. 8
Total effect Valort  Efeito total  Valor t
Reputagao dos funciondrios — Intencio de 0,253 4,84 0,247 425 65% 71%
recompra
Design do site-c — Intengio de recompra 0,304 6,65 0,206 3,26 51% 86%
Seguranga do site-c — Intengao de recompra 0,174™ 4,76 0,221 4,62 41% 51%

Nota. ***p < 0,01; **p < 0,05; *p < 0,10
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5 Discussao

A satisfagdo e a intengao de recompra do
cliente sao derivados da percep¢ao e retengio
seletivas de sinais diferentes que os clientes
vivenciam quando compram fazendo uso do
celular. Nesse sentido, nossos resultados sao
relevantes para os contextos celulares, para
determinar o efeito de diferentes componentes
na gestdo da experiéncia dos compradores-c.
Em geral, os gerentes se beneficiardo desta
pesquisa ao serem capazes de apurar quais
componentes e sinais da experiéncia do cliente
dao as contribui¢ées mais significativas para
a retencao do cliente. Este estudo mostrou
a influéncia significativa e relevante de trés
componentes da GEC (humano, mecénico e
técnico) na satisfacdo dos compradores-c. Além
disso, os resultados mostram que o tamanho do
efeito de cada sinal varia dependendo da distancia
(psicolégica) percebida pelo cliente aos varejistas
fisicos alternativos. Isso constitui uma evidéncia
valiosa em um contexto competitivo onde todos
os dias mais e mais varejistas sio pressionados
para oferecer seus produtos e servigos através
de um novo canal (tal como o do celular). Esse
achado ¢ particularmente interessante ji que a
distancia percebida funciona como um moderador
dos determinantes da satisfacio do comprador-c
no contexto celular. Mais especificamente, os
resultados deste estudo sugerem que o sinal
humano da GEC (reputagido do vendedor-c) ¢
o principal sinal que determina a satisfacao do
comprador-c, se a distAncia percebida for curta,
porém o sinal mecinico da GEC (design do
site-c) se torna o principal sinal que determina
a satisfacdo do comprador-c, se a distdncia
percebida for longa. E interessante notar esse
efeito moderador da distAncia psicolégica, porque
se nao for examinada, os gerentes e comerciantes
podem estar investindo esforcos e dinheiro em
todos os sinais sem evidéncia empirica que apoie
suas decisées. No contexto do comércio celular,
nossa evidéncia apoio estudos anteriores, que
afirmam que a percepcio do cliente dos esforcos
dos funciondrios na entrega de um bom servigo
tem um porte impacto na satisfagio (Mohr
& Bitner, 1995), porém, apenas para aqueles
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compradores-c que percebem os varejistas fisicos
alternativos como estando perto. O sinal humano
analisado tem um efeito maior na satisfacio dos
clientes com a compra-c quando eles percebem
que os varejistas fisicos alternativos estio mais
perto do que quando os clientes percebem que
eles estao distantes. Isso pode ser explicado pelo
sentimento dos clientes de ter a possibilidade
de escolher entre comprar pelo celular ou em
uma loja. Esse resultado sustenta os resultados
anteriores de Ferndndez-Sabiote e Romdn (2016),
que sugerem que quando os clientes percebem
acesso ficil a um servico multicanal, suas
expectativas do que vao receber dos funciondrios
da empresa é maior do que quando eles apenas
interagem com um vendedor no celular. Serd mais
dificil, portanto, atender a essas expectativas dos
clientes, em comparag¢ido com os outros clientes
que tém menos interagdo com os funciondrios da
linha de frente, porque eles percebem uma enorme
distancia psicoldgica dos varejistas. Da mesma
forma, o impacto na satisfa¢ao do sinal mecanico
em andlise ¢ maior quando os consumidores
percebem que os varejistas estao distantes deles. De
acordo com literatura prévia, os sinais ambientais
desencadeiam a percepgao de que o vendedor-c
tem a infraestrutura organizacional necessdria
para dar suporte as compras por celular (Bonera,
2011). Nesse sentido, os sinais mecinicos do
site-c sao fontes poderosas de imagens sensoriais,
sons e mensagens que podem ajudar os clientes
a visualizar os produtos e servicos da empresa,
e esse sinal pode aumentar a satisfagdo com a
compra-c, especialmente quando os clientes
niao podem a priori tocar ou testar os produtos
da empresa. Em concordancia com Darke et al.
(2016), nossos resultados sugerem que os sinais
ambientais atuam como uma estratégia efetiva do
vendedor-c que reduz a distAncia psicolégica. Se
um cliente se sente isolado dos varejistas fisicos
alternativos, um design estimulante do site-c serd
crucial para uma experiéncia satisfatéria, porque
serd o principal ou dnico canal que contribuird
para o desenvolvimento da experiéncia do cliente.
Em linha com evidéncia anterior de Ferndndez-
Sabiote e Romdn (2016), os sinais no ambiente
dos canais eletrénicos tem uma influéncia maior

na construgio da satisfacdo para os clientes que
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consideram as compras por celular como um
substituto para as compras offline (este é o caso do
cliente que percebe os varejistas fisicos alternativos
como estando distantes) do que para aqueles
que consideram os canais como complementares
(no caso dos clientes que percebem os varejistas
fisicos alternativos como estando préximos).
Em complementacdo aos sinais anteriormente
mencionados, os aspectos técnicos também siao
essenciais para se ter compradores-c satisfeitos. De
acordo com Berry et al. (2006), os fatores técnicos
sdo sinais funcionais que revelam a confiabilidade,
seguranga e competéncia das empresas que querem
manter a lealdade dos clientes. No contexto
celular, pressupoe-se que o sinal técnico analisado
(seguranca do site-c) é uma condi¢ao necessdria
para concorrer no mercado celular independente
da distincia percebida pelo cliente dos varejistas
fisicos alternativos. Entretanto, esse é o sinal que
tem o menor efeito na determinacio da satisfacio
dos compradores-c; seus efeitos ndo variam com
a percepgio do cliente com relagiao a distAncia.
Esse sinal pode ser, portanto, considerado como
um sinal bdsico que qualquer vendedor-c tem
que gerenciar, para ter compradores-c satisfeitos.
De acordo com Heo e Kim (2016), a seguranga é
essencial para os servicos celulares, especialmente
quando as empresas gerenciam as informacées
pessoais (como a localizagio) para melhor a
experiéncia do atendimento. Esse argumento
pode explicar porque a distAncia percebida dos
varejistas nao tem efeito moderador robusto
nos relacionamentos entre os sinais técnicos e a
satisfagao dos compradores-c. Esse é um resultado
importante, porque os compradores-c percebem
que a protegio de todas as suas informacgdes
pessoais é um sinal-chave para estarem satisfeitos,
e porque os clientes tém mais informagoes pessoais
em seus celulares. De fato, um celular é uma
ferramenta pessoal que atua como um assistente
pessoal na vida pessoal e profissional do cliente.
De acordo com Lee, Yang, Lee e Lee (2015), os
clientes encaram a segurang¢a como um requisito
em servicos eletrdnicos e, conforme se tornam
mais conscientes sobre a seguranga, a seguranga
se torna uma necessidade. Finalmente, nossos
resultados deram suporte a estudos anteriores
(Lin & Wang, 2006) que encontraram um efeito

positivo da satisfagio na compra-c na intengao
de recompra via celular, independentemente da
distAncia percebida pelos clientes de varejistas
fisicos alternativos. Sendo assim, a satisfacio
desempenha um papel mediador entre os sinais
de GEC e a intengao de recompra, como ficou
confirmado por nossos resultados empiricos. A
satisfacio é, portanto, o caminho para conseguir
que os compradores-c fagam a recompra, porém
h4 trés diferentes elementos (humano, mecinico
e técnico) que devem ser gerenciados por um
vendedor-c em uma combinacio aceitdvel
de acordo com a distAncia percebida pelo
comprador-c.

6 Conclusées e implicagoes
gerenciais

Apesar do nimero crescente de estudos
recentes que aborda a compra-c (Agrebi & Jallais,
2015; GroB, 2015), ainda hd muita pesquisa a
ser feita, particularmente em relagdo a estrutura
de GEC em um contexto celular. Neste trabalho,
foi apresentada evidéncia sobre a questao critica
da gestao da experiéncia do cliente (Palmer,
2010) para o negécio em celulares e o papel
moderador da distAncia percebida dos varejistas
fisicos alternativos em um mercado emergente.
Nossos resultados enfatizaram vdrios achados
interessantes para os gerentes e estudiosos de
marketing com relagio ao desenvolvimento
do comércio celular em um enorme mercado
potencial (o mercado mexicano, com 37,7 milhoes
de usudrios de smartphones) (AMIPCI, 2016). A
estrutura de GEC ¢ ttil em explicar a satisfacao
e a intenc¢do de recompra do comprador-c via
celular. Os compradores-c acumulam experiéncias
continuamente quando interagem com uma
empresa, independente do canal através do
qual eles interagem. A gestdo da experiéncia
do comprador-c é importante ji que, no canal
celular, a comunicacio e a troca sao estabelecidas
virtualmente. Assim, os sinais humanos, mecanicos
e técnicos devem ser cuidadosa e estrategicamente
gerenciados pelas empresas. De acordo com essa
linha de pensamento, oferecer evidéncias de como
sinais diferentes influenciam a satisfacio dos

compradores-c é Gtil para as empresas, sugerindo
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diretrizes gerais para a tomada de decisées sobre
estratégias de marketing em contextos celulares em
mercados emergentes. Gostarfamos de enfatizar
que os vendedores-c deveriam tentar oferecer
uma experiéncia integral a seus compradores-c, jd
que muitos fatores diferentes podem contribuir
para desenvolver uma imagem global de um
provedor. Nesse sentido, os vendedores-c devem
considerar que os aspectos humanos, mecinicos e
técnicos de todos eles contribuem para satisfazer
os clientes, ¢ em ultima andlise os fazem repetir
suas compras. O efeito positivo da satisfagao com
a compra-c e a inten¢ao de recompra via celular
foi identificado, independentemente da distAncia
psicologicamente percebida dos varejistas fisicos
alternativos. Os vendedores-c devem estar cientes
sobre o comportamento (reputacao) percebido de
seus funciondrios no canal celular, a atratividade e
o design funcional de sua plataforma de venda e as
garantias de seguranca e privacidade. As varidveis
psicolégicas, entretanto, como a distancia
percebida dos compradores-c (relacionada
com a percep¢io de proximidade a varejistas
fisicos alternativos), podem produzir algumas
diferencas no processo de GEC. A reputa¢io do
vendedor-c é relevante para os compradores-c que
consideram que os varejistas fisicos alternativos
estdo préoximos, ao passo que o sinal mecinico
é valorizado por compradores-c que percebem
os varejistas fisicos alternativos como estando
distantes. Esses resultados indicaram que um
pré-requisito para os vendedores-c segmentarem
seu mercado-alvo é considerar a distincia (perto
ou longe) dos consumidores dos varejistas fisicos
(por ex., estando cientes da relevincia de usar a
geolocaliza¢io em suas estratégias de marketing
celular e de empregar servicos baseados na
localizacao). Em concordincia com os resultados
encontrados por Heo e Kim (2016), oferecer
informacio imediata aos clientes com base em sua
localizagio torna os servigos celulares competitivos
e pode ajudar a melhorar a experiéncia do cliente
e as vantagens percebidas do canal celular. De
acordo com nossos resultados, uma maior presenga
do funciondrio no comércio celular (tais como
respostas mais rdpidas as necessidades e problemas
dos clientes com a compra-c e mais carinho e
entusiasmo nas interagdes com os clientes) pode
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ajudar a aumentar a satisfacio com a experiéncia
das compras via celular. Em especial, estratégias
de marketing direto (por ex., mensagens de texto
personalizadas) podem ser mais uteis para os
compradores-c que percebem que os varejistas
estao perto, do que para os compradores-c que
percebem que os varejistas estao longe. A auséncia
de barreiras fisicas ¢ temporais (uma vantagem
no comércio celular) é, as vezes, um beneficio
enganoso, porque os consumidores nio podem
colher sinais suficientes para distinguir como ¢
a sua experiéncia com um vendedor-c. Em rais
situagdes, a reputagiao do funciondrio acaba sendo
um sinal importante (Joshi, 2014). No entanto,
no caso dos compradores-c que percebem que os
varejistas fisicos alternativos estao distantes deles,
um design excelente do site-c e avangos préticos na
seguranga do dispositivo celular sao ferramentas
de marketing dteis para os vendedores-c, para
melhorar a experiéncia da compra-c daqueles
clientes que se sentem mais isolados dos
varejistas fisicos alternativos (p. ex., um site-c
que reduz o tempo de busca para acessar servigos
personalizados, produtos ou servigos com relagao a
localizac¢ao do cliente). Este estudo contribui com
a prdtica da gestdo, por mostrar como o comércio
celular supera nao apenas limitagoes especificas e
da localizagao espacial, mas também desvantagens
(psicologicamente) percebidas (como a distincia
percebida). Ele também contribui para a nossa
compreensao sobre os diferentes sinais que afetam
a experiéncia de compra dentro de uma estrutura
(GEC) que mostrou ser flexivel o suficiente para a
compreensio de um modelo de negécio baseado
na tecnologia celular em um pais geograficamente
extenso com um mercado emergente de interesse
para o negdcio celular.

Virias limitagdes deste estudo precisam ser
reconhecidas. Em primeiro lugar, os dados para
esta pesquisa foram coletados de compradores-c
mexicanos. Embora esses resultados sejam
relevantes na andlise de um pais enorme, eles
precisam ser corroborados por outros paises
geograficamente extensos para testar seu potencial
de generalizacio (por ex., Brasil ou China).
Além disso, um estudo futuro deve coletar
informagbes com maior representagio de todas

as faixas etdrias para ser capaz de testar o efeito
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da idade no modelo proposto. Em segundo lugar,
reconhece-se a heterogeneidade nas percepcdes de
distancias, uma vez que uma medida nao objetiva
de proximidade (por ex., milhas) a varejistas fisicos
alternativos é considerada. Estudos anteriores, no
entanto, afirmaram que a distAncia fisica afeta
o julgamento e a tomada de decisdo por meio
de seus efeitos na distdncia psicolégica (Darke
et al., 2016). No futuro, seria recomenddvel
fazer uma comparagio entre as medidas reais e
percebidas da distincia s lojas. Em terceiro lugar,
hd muitos outros sinais que poderiam afetar a
satisfagdo e a intengdo de recompra por parte dos
compradores-c que poderiam ser considerados em
estudos futuros. Seria particularmente interessante
considerar recomendagdes privadas, qualidade,
eficiéncia ou privacidade. Em quarto lugar, a
pesquisa futura deve estender o conhecimento e
a aplicagao da GEC a outros contextos culturais
ou geogréﬁcos. Em quinto lugar, seria interessante
aprofundar o estudo sobre como outros fatores
relacionados a distincia percebida afetam a
experiéncia do comprador-c, como vizinhanga
e um senso de isolamento (Lavariega & Marichal,
2014). Em sexto lugar, os estudos futuros deveriam
considerar o comportamento dos clientes em

omni-canal.
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Apéndice

Tabela 8
Descrigao dos itens
Varidveis Descrigao
V1 A maioria dos consumidores acha que este site-c tem bons funciondrios.
Dimensao V2 Este site/vendedor-c ¢ reconhecido como lider do setor.
Humana . : .
, V3 Este site/vendedor-c ¢ bem conhecido por seus recursos humanos.
(Reputagao dos
funciondrios) V4 Este site/vendedor-c demonstra preocupagio com seus clientes
V5 Este site/vendedor-c tem uma boa reputagio por causa de seus funciondrios
V6 Este site/vendedor-c contém imagens que tornam a compra uma boa experiéncia.
D 1MENsao V7 Este site/vendedor-c tem um design atraente, moderno e profissional.
mecanica A 4 bo d e fvended s .
(Design do site-c) V8 propaganda que eu recebo deste site/vendedor-c se ajusta & minha situagio e aos meus interesses.
V9 Este site/vendedor-c me permite pedir produtos/servigos personalizados.
V10  Este site/vendedor-c garante que o risco do uso inadequado de minhas informacées pessoais é baixo

quando eu pago via celular.

Dimensio técnica /14 Este site/vendedor-c garante que o risco do uso inadequado das minhas informagées bancdrias é baixo.

(Seguranca do
site-c) V12 Este site/vendedor-c garante que o risco de uma pessoa nao autorizada acessar meu processo de
pagamento-c ¢ baixo.
V13 Acho que os servicos de pagamento-c deste site/vendedor-c sdo seguros.
V14  Estou satisfeito com o processo do site/vendedor-c para gerenciar minha compra.
V15 Estou contente com os produtos/servicos que comprei deste site/vendedor-c.
V16 A experiéncia de compra com este site/vendedor-c foi satisfatéria.
Satisfagao V17  Estou satisfeito com as informagoes fornecidas pelo site/vendedor-c nesta loja.
V18  Minhas expectativas de compra foram atendidas por este site/vendedor-c.
V19  Acho que tomei a decisdo certa ao utilizar este site-c.
V20 Estou, de modo geral, contente por ter comprado deste site/vendedor-c.
V21 Considerarei comprar deste site/vendedor-c em vez de comprar de outros canais.
Intengao de V22 Acho que continuarei comprando deste site/vendedor-c mesmo que o preco seja maior do que em outros
recompra canais.
V23 Repetirei as compras deste site/vendedor-c quando tiver oportunidade.
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