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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral buscar um melhor entendimento
do comportamento de compra online e, para tal, valeu-se de cinco objetivos
especificos. O primeiro objetivo tratou da ordenagdao e sistematizagdo do
conhecimento sobre esse assunto e, através de seu atingimento, foi possivel
perceber que o comportamento de compras online tem sido explicado na
literatura cientifica por 3 grandes grupos de variaveis: perfil do consumidor, tipo
de uso que faz da Internet e atitude em relagdo a essa midia. Também foi
possivel reduzir de 28 para 13 as variaveis relevantes na explicagao desse tipo

de consumo.

O segundo objetivo tratou de investigar as caracteristicas que diferenciam
compradores de nao-compradores e aqui foi possivel identificar que
compradores online tém perfil socioecondmico mais elevado, viajaram mais
para o exterior, conhecem mais o idioma inglés e recebem salarios mais altos.
Também valorizam mais a conveniéncia, sdo mais inovadores, tém menor
aversao ao risco e uma orientagdo experiencial menor, ou seja, necessitam
menos ver e pegar o produto antes de decidir comprar. Esses consumidores
também tém mais locais de acesso a rede, consideram ter maior conhecimento
sobre a Web e a utilizam mais para e-mails, operagdes bancarias e para
levantar informagdes sobre produtos e servigos. Tendem a enxergar a Internet

mais util e divertida do que os nao-compradores.

O terceiro objetivo tratou de identificar diferentes segmentos de consumidores
online e 5 grupos distintos surgiram. Entre os ndo-compradores caracterizou-se
os grupos Internet ndo é comigo, Gosto da Internet, mas nao sei se vou
comprar e o Estou quase 1a. Entre os compradores foi possivel encontrar os
grupos Estou testando e Fas de carteirinha. Percebeu-se que os cinco
grupos formam um continuo que representa um “caminhar” em direcdo as
compras online, guardando semelhangas com a Teoria da Difusdo das

Inovacgdes.

O quarto objetivo buscou desenvolver um modelo que estimasse como a

probabilidade de consumo online é afetada pelo perfil, uso da Internet e



atitudes. Segundo esse modelo, tal probabilidade € maior quando o consumidor
acessa a Internet de mais lugares; utiliza a rede para banking, levantar
informagdes sobre produtos e servigcos e buscar ofertas; viaja mais para o
exterior; conhece mais o idioma inglés; possui mais bens digitais; estd mais
envolvido com a Internet; vé mais utilidade da na rede; acha importante poder
comprar sem sair de casa; tem mais propensao ao risco; ndo se julga muito
inovador; e, mais importante, tem baixa orientagcao experiencial, dispondo-se a

comprar sem ver e pegar o produto antes.

O quinto objetivo era oferecer sugestbes de cunho pratico a gerentes e
empreendedores e entre elas € possivel destacar as seguintes: 1) Constatou-
se a necessidade dos sites também terem elementos hedénicos, ndo apenas
utilitarios; 2) Os produtos de mais aceitacdo para venda online sao os de
busca, seguidos, na ordem, pelos tipo experiéncia-2, tipo experiéncia-1 e, por
ultimo, confianca; 3) Uma maior percepcado de seguranga online leva a mais
compras e maior frequéncia de compras; 4) Os achados descritos no quarto
objetivo podem servir para localizar potenciais consumidores online; 5) As
descobertas do terceiro objetivo podem orientar o processo de conversao e

manutencao de compradores online.



ABSTRACT

The general objective of this thesis is to provide a better understanding of the
online consumer behavior. Five specific objectives were set for the purpose.
The first objective was focused on scientific knowledge ordination and
systematization and its achievement made possible the identification of 3 big
variable groups that have been used by scholars to explain online consumer
behavior: consumer profile, Internet usage and attitudes toward the Web. It was
also possible to reduce from 28 to 13 the number of relevant variables used to

explain this type of consumption.

The second objective aimed to investigate which characteristics distinguish
online buyers from non-buyers. It was found that buyers have a higher
socioeconomic profile, traveled abroad more often, reported a higher level of
English skills and also made higher salaries. They tend to value convenience,
are more innovative than non-buyers, have less risk aversion, and a lower
experiential orientation, i.e. less need of having physical contact with
merchandise before buying. Those consumers count with more places where
they can access the Web, consider themselves having a better knowledge
about the Internet and tend to use it more frequently for e-mailing, banking and
to gather information about products and services than non-buyers. They tend
to consider the Internet more useful (utilitarian) and fun (hedonic) than the non-

buyers group.

The third objective was about identifying consumer segments and 5 of them
came out. Among non-buyers the groups Internet is not for me, | like the
Internet but | don’t know if | am going to buy and | am almost there were
characterized. Buyers were divided in two groups: | am testing and
Aficionados. It was noticed that the 5 groups form a continuum representing a
“‘walking” from non-buying to buying which resembles the one presented at the

Diffusion of Innovations Theory.

The fourth objective intended to develop a model to estimate how the online
consumption probability is affected by profile, Internet usage and attitudes

toward the Web. According to the developed model, such probability is higher



when the consumer access the Internet from more places; utilize the Web for
banking, gather information about products and services and to look for
discounts and promotions; travel abroad more often; have higher English skills;
possess more digital products; has more Internet involvement; see more utility
on the Net; think it is important being able to buy from home; has more
inclination to risk; do not consider him or herself too much innovative; and, more
important, has low experiential orientation and is able to decide the purchase

without touching or seeing the product before making the buying decision.

The fifth objective was to offer suggestions to practitioners among. The
following are highlighted: 1) Internet sites need not only utilitarian but also
hedonic elements; 2) The products more suitable for online selling are search
products, followed by experience-2 and experience-1 types. The least
recommend ones for online selling are confidence products; 3) Higher online
security perception generates more volume and frequency of buying; 4) The
findings described in the fourth objective might be useful to locate new online
consumers; 5) The achievements derived from the third objective may orientate

managers to convert and keep online consumers.
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1 INTRODUGAO

1.1 Justificativa do estudo

A partir de um conceito pela primeira vez descrito em 1962, a Internet, depois
de uma longa historia de desenvolvimento entre as comunidades académica e
militar, aparece, por volta de 1993, para a grande massa (Leiner et al. 1997)
Desde entdo, a rede tem recebido grande atengdo dos meios de comunicacgao,
gerando muito interesse para o publico em geral e para os profissionais dos
mais diversos ramos de atividade. Difundiu-se com tal rapidez que, hoje,
poucos anos depois, a troca de enderegcos de e-mails entre conhecidos e os
comentarios sobre as novidades das home pages ja se tornou pratica

corriqueira (Leiner et al. 1997).

O Brasil € um dos paises que tem se destacado no numero de dominios e
computadores ligados a rede. De acordo com o Comité Gestor da Internet, o
Brasil ocupa o 13° lugar entre as redes do mundo e o 3° lugar nas Américas,
atras apenas dos Estados Unidos e do Canada. Estima-se que no pais haja 10

milhées de usudrios da Internet’.

Os impactos da Internet sdo sentidos em toda a cadeia distributiva. Rao (1999)
comenta que ja surgiram organizagdes “puramente infomediarias”, como o caso
da eBay, baseadas puramente na veiculagdo de conteudo e informacao pela
rede, organizagdes do tipo “intermediarios hibridos”, categoria cujo exemplo
tipico € a Amazon e da qual fazem parte a maioria dos varejistas online que
vendem pela Internet, por catadlogos e mesmo por lojas tradicionais e,
finalmente, os “intermediarios logisticos”, com habilidade em fazer entregas

mundialmente, caso da Federal Expresss.

Contudo, muitas duvidas ainda pairam, tanto no meio empresarial, como no
académico. As baixissimas taxas de conversdo de visitantes em compradores

chamam a atencdo tanto no Brasil, onde os percentuais de conversao ficam em

' http://idgnow.terra.com.br/idgnow/internet/2001/05/0041; visita feita em 15/05/2001 as
17:42hs.
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torno de 3,6% (Forbes Brasil, (2000), como nos Estados Unidos, onde se
situam entre 2,8 e 3,2% (Shop.org & Boston Consulting Group, 2001). Dados
dessa natureza indicam a necessidade de melhor compreender o
comportamento de consumo do consumidor digital e reforcam a necessidade
de uma visdo integradora entre Marketing e Tecnologia da Informacéo,

particularmente junto aos webmasters.

Como alertam Liao e Cheung (2001), cada vez mais empresas interessam-se
pelo comércio eletrbnico, particularmente na modalidade de vendas ao
consumidor, contudo a maioria dos dados disponiveis para orienta-las refere-se
ao mercado norte-americano, onde “fatores determinantes, variando das
preferéncias do consumidor a custos de transacao (logistica, comunicagdes,
pagamentos e informag&o), tém sido identificados e seus efeitos explorados.”
Conforme afirmam os autores, aplicar as descobertas desses estudos em
outros mercados nao € recomendado, uma vez que € “dificil encontrar
situagbes nas quais as apropriadas condi¢coes ceteris paribus estejam

presentes.”

Lohse et al. (2000) acrescentam que dados sobre o comportamento de compra
online sdo necessarios para ajudar as empresas a “definirem estratégias para
design de sites, propaganda online, segmentagdo de mercado, variedade de
produtos, estoques e distribuigdo.” Desta forma, um melhor entendimento do
comportamento de compra online e dos habitos de compra do publico dessa
midia é fundamental para apoiar e abalizar as decisbes empresariais no que

concerne a esse ramo do conhecimento.

Butler e Peppard (1998) ressaltam que muito do crescimento da Internet deve-
se as transacbes business-to-business, o que tem resultado em um maior
corpo de conhecimento sobre essa area. Contudo, com excecao de softwares,
livros e servigos de viagem, o mesmo grau de conhecimento ndo tem sido
alcancado no que se refere ao consumidor individual. Os autores sustentam
que os modelos de comportamento do consumidor sejam revisitados, que se

reexamine suas assuncdes e sua validade nesse novo contexto.
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1.2 Comportamento do consumidor online

A importancia que a Internet assume no Brasil e no mundo, somada ao seu
potencial impacto nos negdcios, € de tal forma significativa que a comunidade
académica movimenta-se no sentido de melhor compreender o fenbmeno da
compra online, caso da area de Marketing, que conta com uma nova midia e
também com um novo canal de vendas, ambos interativos e sobre a qual ainda

se sabe muito pouco.

Inumeros esforgcos académicos tém sido empreendidos no sentido de procurar
explicar o comportamento do consumidor individual (B2C) na Internet, alguns
fazendo referéncias a compras online propriamente ditas, outros procurando
explicar as razdes e motivos que levam a navegacao pela rede. Muitos desses
trabalhos foram conduzidos por pesquisadores alheios a area de Marketing e
quando um pesquisador dessa area os estuda, quase que automaticamente
vém a mente os modelos de comportamento do consumidor consagrados na
literatura, particularmente o mais popular deles, proposto por Engel, Kollat e
Blackwell, também conhecido como EKB (Sheth et al., 1988). Esses modelos
de comportamento do consumidor, mesmo que intuitivamente e muitas vezes
de forma nao explicita, embasam os diversos estudos até agora feitos sobre o

uso e as razdes de compra online.

Conforme a revisdo da literatura cientifica realizada, os estudiosos tém
procurado explicar o comportamento de compras online a partir de trés
grandes grupos de conceitos: o perfil do consumidor, o0 uso que faz da
Internet e as atitudes que tem em relacdo a compra online. Observa-se,
entretanto, que ha caréncia de uma visao integradora, que busque explicagdes
mais amplas, congregando, inclusive, essas trés dimensdes, conforme ja ha
muito postulado pelos mencionados modelos de comportamento do
consumidor. Ao assim fazer, seria possivel gerar conhecimento e modelos mais
abrangentes, capazes de melhor explicar o comportamento do consumidor

online.

15



1.3 Perfil do usuario e do comprador online

As caracteristicas individuais dos consumidores online tém sido estudadas
pelos académicos, particularmente quanto ao perfil do usuario da Internet.
Uns poucos estudos ja comegam a ser feitos tratando do perfil do comprador
online. Em termos de caracteristicas demograficas, levantamentos recentes no
mercado brasileiro caracterizam o usuario da Internet como pertencente as
camadas mais privilegiadas da populagao, tipicamente das classes A e B, com
renda familiar bem acima da média populacional e nivel educacional tendendo
para o superior. Esse perfil elitizado € comum a diversos paises, incluindo
Australia, Canada, Franca, Alemanha, Israel, Paises Baixos, Africa do Sul,

Espanha, Suica e Inglaterra (Global Online Retailing, 2000).

Ha que se ressaltar, entretanto, que n&o sdo as caracteristicas econdmicas e
demograficas que melhor tém explicado o comportamento de compras online.
Um intrigante estudo de Lohse et al. (2000) constatou que as pessoas que
compram online parecem sofrer de escassez de tempo (sao “time starved”,
segundo os autores), mostrando que o estilo de vida seria um bom explicador

desse tipo de compra.

Outras variaveis relacionadas ao perfil do usuario também tém sido
consideradas explicativas do comportamento de compras online, pelo menos
parcialmente. Liao e Cheung (2001), por exemplo, incluiram a variavel nivel de
conhecimento e treinamento em aplicagbes de computador na regressao que
desenvolveram para explicar a propensdo a compra pela Internet entre os
moradores de Cingapura. Da mesma forma o fizeram Ferguson e Perse (2000)
quando incluiram o nivel de conhecimento no uso da Internet como variavel
explicativa das compras pela rede, desta vez em um estudo no mercado norte-

americano.

1.4 Uso e motivagoes de uso da Internet

O tipo de uso e as motivagoes do uso da Internet também tém se mostrado
um bom explicador do comportamento de compras online, envolvendo tanto os
aspectos mais objetivos dessa dimensao (numero de conexdes por dia, por

exemplo), como os aspectos motivacionais desse uso (beneficios procurados,

16



por exemplo). Lohse et al. (2000) caracterizaram esses compradores como
pessoas ha mais tempo conectadas a rede, que recebem muitos e-mails por
dia, utilizam a Internet para levantar informacdes sobre os produtos e servigos
e passam razoavel quantidade de horas conectados. Esse tipo de consumidor

foi denominado por eles de “plugado” (“wired”, segundo o original).

Liao e Cheung (2001), no estudo que fizeram sobre o mercado de Cingapura,
também incluiram o nivel de uso da Internet para explicar a propensao a
compra pela rede. De forma similar, Emmanouilides e Hammond (2000)
afirmam que os preditores de uso mais frequente da Internet (“heavy users”)
sao a utilizacdo da rede para aplicagdes amplas, como e-mail pessoal e
profissional, tempo decorrido desde o primeiro uso da rede e local de uso (casa

ou trabalho).

As motivagdes para o uso da Internet tém recebido atencdo de diversos
estudiosos e constituem importante campo de estudo. Apesar da maioria
desses estudos estarem mais focados no uso simplesmente, sem preocupacgao
com a compra, constituem-se em importante fonte de inspiragcdo. De maneira
geral as motivagdes (ou talvez beneficios procurados) que impulsionam o uso e
a compra pela Internet classificam-se em dois grandes grupos (Diaz e
Gertener, 2000) (Papacharissi € Rubin, 2000) (Korgaonkar e Wolin, 1999) (Teo
et al., 1999) (Ferguson e Perse, 2000) (Emmanouilides e Hammond, 2000):

Beneficios utilitarios Beneficios hedonicos
= comunicacao » divertimento

» busca de informagdes = passar o tempo

= conveniéncia = relaxamento

= fatores econdmicos = conviver com amigos

» participar de comunidades

E interessante que essas duas principais dimensdes sdo percebidas, inclusive,
pelos webmasters, os responsaveis pelo desenvolvimento e manutencdo dos
sites na Internet. Liu e Arnett (2000), ao estudarem os fatores que esses
profissionais consideram importantes para a configuragdo de um bom site,

chegaram a quatro grandes grupos de determinantes: qualidade da informacéao



disponivel, facilidade e precisao no uso do sistema, qualidade do design (esses
trés passiveis de serem classificados como fatores utilitarios) e diversao e

entretenimento para o usuario (este um possivel fator hedénico).

1.5 Atitudes

As atitudes também tém sido invocadas tanto como inibidoras, como
facilitadoras das compras online. Liao e Cheung (2001), por exemplo,
acrescentam no seu modelo de previsdo de propensdo as compras pela

Internet o risco percebido como fator redutor dessa inclinagdo, do mesmo modo

que a percepcao sobre a necessidade de ver e pegar o produto. Ja a
percepcao de qualidade que o consumidor tem do varejista online é fator

facilitador das compras de acordo com esses autores.

A necessidade de ver e pegar os produtos antes de comprar tem sido

considerada um inibidor das compras pela rede e, de certa forma, um gerador
de atitudes negativas em relagdo a essa alternativa de consumo. Peterson et
al. (2001) defendem a idéia de que produtos de experimentagao (“experience

goods”, no original) seriam menos adequados a venda pela rede.

Medidas de atitude ja tem sido associadas a Internet na literatura cientifica.
Chen e Wells (1999), inspirados em modelos de atitude em relagdo a
propaganda, desenvolveram uma medida chamada por eles de atitude em

relacdo ao site (“Ast - Attitude toward the site”, no original), composta por seis

indicadores: 1) se o site tornava facil o estabelecimento de relacionamento com
a empresa que o patrocinava; 2) se a pessoa voltaria a visitar o site no futuro;
3) se o usuario estava satisfeito com o servigo fornecido pelo site; 4) se o
individuo sentia-se confortavel navegando pelo site; 5) se o site constituia-se
numa boa maneira de passar o tempo e, 6) um pedido de classificagao do nivel

do site em relagao a outros visitados.

A atitude com relagao a seguranca e a privacidade também aparece como fator

importante e que pode funcionar como limitador no uso da compra via Internet.
Sheehan verificou que as mulheres sdo mais preocupadas do que os homens
com relagdo a seguranga (Sheehan, 1999) e, de acordo com Sheehan e Hoy

(1999), a medida que a preocupacao com a privacidade cresce, as pessoas
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tendem a fornecer informagdes incompletas nos websites, notificar o provedor
de servigos sobre e-mails ndo solicitados, solicitar remogao dos mailing lists e
mesmo enviar mensagens provocativas e em tom ameacador para o0s

remetentes de e-mails nao solicitados (“flames”).

Schlosser et al. (1999) conduziram um estudo com o propdsito de estudar entre

os consumidores a atitude com relacdo a propaganda pela Internet e

concluiram n&o haver “opinido majoritaria em relagdo a propaganda pela
Internet: aproximadamente um ter¢co dos respondentes gosta, ndo gosta e
sente-se indiferente em relacdo a este assunto, respectivamente”. Esses
autores perceberam que com somente 3 fatores ja é possivel explicar 42% da
variancia sobre a atitude em relagdo a propaganda pela Internet: seu conteudo
informativo, o prazer associado a olhar a propaganda pela Internet e quao
frequentemente é utilizada para engajar-se em decisdes de compras. Note-se
que, coincidentemente com os resultados obtidos nos estudos sobre motivagao
de compras e de uso da Internet, esses trés fatores poderiam ser incluidos nas

categorias beneficios heddbnicos e utilitarios ali verificados.

1.6 Objetivos e questoes do estudo

O desafio maior a que o trabalho aqui apresentado se impde é o de explicar
como os trés grandes grupos de variaveis que tém sido trabalhadas na
literatura (perfil do consumidor, uso que faz da Internet e atitudes em relagao
as compras online) afetam esse tipo de consumo. Ao assim fazer, estara
colaborando para criar uma visao cientifica mais integradora e rica, procurando
responder, ultimamente, a seguinte questao: o que faz as pessoas comprarem

online?

A figura a seguir mostra, esquematicamente, como as variaveis tém sido
trabalhadas pelos académicos que se dedicam a estudar esse ramo do

conhecimento.
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Relacionamento entre as variaveis a ser investigado

Perfil do consumidor
Idade
Sexo
Renda
Instrucao
Posse de bens digitais
Wiagens ao exterior
Grau de corbecimerto de inglés
Estilo de vida
= \ired
+Time starved
Personalidade
«Drientacin conveniéncia
«[novacao
«Irnpulsividade
«Propensao a tiscos

«Jrientacio experiencial Y :
Compras on line

Uso da Internet Frequercia
Motivacdes para uso Fecercia

+Benefitios utilitarios ‘u’Dll_.JITIEN

+Beneficios heddicos Satisfacao
Llso para ... Tipos de produtos

+ COmUnicacao i

«Barking i

«Infos. produtos servicos
«Buscar ofertas & precos
+PoLpar tempo

Tempo gue Lsa a Internet

Locais de acesso

Mivel de conbecimento

Atitude

Ervvalvirmento com Internet
Irnportancia da Internet
Marketing direto
Privacidade e seguranca
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Além da questdo principal mencionada anteriormente, diversas outras
indagagdes demandam clarificagdo, particularmente no que diz respeito ao

mercado brasileiro:



Quais as diferengas socioecondmicas entre compradores de nao-

compradores?

Qual o estilo de vida dos compradores online? Sofrem de falta de

tempo? Podem ser considerados “wired”?
O que os consumidores online valorizam? Conveniéncia, poupar tempo?

Em termos de personalidade, quais os tracos mais marcantes dos

compradores online? Inovagao, impulsividade, propensao a risco?

Qual o envolvimento e a atitude que os consumidores online tém com a

Internet?

Quais os motivadores do uso da Internet? Seriam os beneficios

hedoénicos ou os utilitarios?

Quais os usos que os compradores online fazem da Internet? Utilizam-
na para levantar informacdes sobre produtos e servicos? Para pesquisar
precos? Ha quanto tempo o fazem? De onde a acessam? Quanto

sabem sobre ela?

Qual a influéncia das preocupagdes com seguranga e privacidade no
consumo online? Ha diferencas de percepcdo entre homens e

mulheres?
Que tipos de produtos mais se prestam a venda pela Internet?

E possivel desenvolver regressdes que facilitem a identificacdo de

consumidores online?

Ja é possivel caracterizar segmentos entre os consumidores online? E

entre os que nunca compraram pela rede?

Quais recomendacgdes gerenciais podem ser feitas a partir da resposta

as questdes acima?
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1.6.1 Objetivo geral

Tendo como pano de fundo o0 modelo de comportamento do consumidor EKB e
uma revisao ampla da literatura recente sobre compras na Internet, o objetivo
geral dessa tese € o de buscar um melhor entendimento do comportamento de

compra online.

1.6.2 Objetivos especificos

Partindo do objetivo geral do trabalho e das questbes de estudo propostas,
apresentam-se aqui os objetivos especificos do estudo, seguidos de uma breve

descricdo sobre como sero atingidos?.

1. Ordenar e sistematizar o conhecimento cientifico hoje disponivel sobre o

comportamento do consumidor online;

A revisdo da literatura realizada sera a base dessa organizagcéo e

sistematizacao.

2. Investigar as caracteristicas que diferenciam compradores e nao-

compradores online em termos de perfil, uso da Internet e atitudes;

Dezoito testes de hipoteses serdao conduzidos para buscar as diferencas

estatisticamente validas entre compradores e ndo-compradores da Internet.

3. Identificar diferentes segmentos com base em comportamento de compra,

perfil, uso da Internet e atitudes;

Compradores e ndo-compradores serdao analisados através da técnica
estatistica Anadlise de Agrupamentos e posteriormente divididos em

segmentos marcadamente distintos.

4. Desenvolver modelo para estimar como a probabilidade de consumo online
€ influenciada por cada variavel do conjunto composto por perfil, uso da

Internet e atitudes.

ZA descrigao detalhada encontra-se no capitulo 3 — Metodologia da pesquisa
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Os modelos desenvolvidos através de regressao simples, analise
discriminante e regressao logistica binaria procurardo selecionar, entre as
variaveis ja discutidas na literatura de marketing, as mais significativas para

0 mercado brasileiro.

5. Oferecer sugestdes de cunho pratico e dentro do campo de abrangéncia

desse estudo para gerentes e empreendedores interessados em operagdes

de venda online.

As sugestdes versardo sobre os tipos de produtos mais adequados a venda
online, sobre os beneficios que o consumidor procura nesse tipo de
comércio (heddbnicos ou utilitarios) e sobre os efeitos que a preocupacgéao
com seguranga e privacidade gera sobre o numero de vezes, o volume de

compras e a propensdo a comprar pela Internet.

1.6.2.1 Identificacdo de segmentos de mercado

Levando em conta que as hipdteses e questdes de estudo tratardo do perfil
socio-econdmico, das atitudes perante essa midia e dos diferentes tipos de uso
que os consumidores tém feito dela, ao final do trabalho, com todos os itens
verificados, uma oportunidade de adquirir conhecimento integrado acerca do
consumidor online seria o desenvolvimento de uma proposta de segmentagéo
de mercado que unisse os aspectos socio-demograficos e os psicograficos.
Sendo assim, um dos objetivos do presente estudo sera a identificagdo de

segmentos para os consumidores online.

1.7 Organizagao dos capitulos
Colocados até aqui, as justificativas, os principais resultados do levantamento
bibliografico, os desafios e os objetivos do estudo, informa-se que, o presente

documento encontra-se, daqui para frente, dividido da seguinte maneira:

e No capitulo 2 “Revisao da literatura” é feita uma breve revisdo do
conhecimento consagrado em Marketing sobre modelos de comportamento
do consumidor, segmentagdo e atitudes. Também é apresentada uma

extensa revisdo bibliografica sobre os artigos e publicagbes cientificas
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relacionadas ao tema da pesquisa e, a medida que isso é feito, as hipoteses

da pesquisa sao introduzidas.

O capitulo 3 “Metodologia de pesquisa” é dedicado a explicar os construtos
utilizados no trabalho, suas inter-relagcbes e como foram operacionalizados
na pesquisa de campo. S&o detalhados os métodos de coleta e analise dos
dados, passando pela amostragem e pelas técnicas estatisticas e cientificas

a que esses dados foram submetidos.

O capitulo 4 “Resultados” discute e apresenta os resultados dos testes
realizados para verificacdo das hipéteses levantadas, além de detalhar as
questdes de estudo e discutir a identificagdo de segmentos a que o trabalho
de propdéem. Os resultados sdo contrapostos ao que se encontrou no

levantamento bibliografico.

O capitulo 5 “Conclusdes e consideragdes finais” ao apresentar um resumo
final de tudo o que foi descoberto e discutido no decorrer do trabalho e ao
também verifica o atingimento dos objetivos, esclarece sobre as limitagdes

do estudo e mostra sugestdes de novos trabalhos na area.

Apds o capitulo 5, na divisdao “Anexo” é possivel encontrar o questionario
utilizado para coleta de dados. As “Referéncias bibliograficas” encontram-se

na ultima divisao.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera apresentada a revisdo da literatura que subsidiou este
trabalho. A medida que o levantamento bibliografico é apresentado, as
hipoteses dele advindas serdo formuladas. Um primeiro bloco tratara
sucintamente da revisdo do mais consagrado modelo de comportamento do
consumidor e seus componentes. Mais a frente encontra-se a pesquisa
bibliografica mais diretamente relacionada ao tema pesquisado, incluindo
mudancas na cadeia distributiva, perfil do comprador online, uso da Internet,

compras online e atitudes em relagéo a essa modalidade de consumo.

2.1 Modelo EKB de comportamento do consumidor

Conforme mencionam Sheth et al. (1988), a partir da década de 60, "diversos
académicos de marketing propuseram modelos amplos de comportamento do
consumidor. Estes incluiam Howard (1963), Andreasen (1965), Nicosia (1966)
e Engel, Kollat e Blackwell (1968)". Conforme ressaltam os autores, o trabalho
desses trés ultimos autores tornou-se reconhecido como a teoria de

comportamento do consumidor, 0 modelo EKB.

Zaltman et al. (1973) compararam trés modelos (Nicosia, Howard-Sheth e
Engel, Kollat e Blackwell) e afirmaram que os trés sdo muito parecidos, "n&o
em seus pressupostos, mas nas propriedades deles resultantes. Os trés
parecem pertencer a mesma tradigdo de modelos verbais, construidos ao redor
da intuicdo sobre o 'correto' ponto de vista tedrico”. Considerando que
aparentemente ndo ha grandes diferengcas entre os trés modelos e que o
modelo mais amplamente conhecido € o EKB, sera sob sua o6tica que se

pautara o desenvolvimento dessa pesquisa.

Resumidamente, de acordo com o que se vé na figura a seguir, o modelo EKB
tem como espinha dorsal uma esquematizacdo do processo decisério de
compra, desde o reconhecimento da necessidade até as impressdes pos-
compra. Ajudando a compreender melhor esse processo estdo seus
influenciadores, ou seja, as variaveis ambientais e as diferengas individuais. O

modelo trata também de compreender como a mente humana reage as
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informacdes recebidas e como inputs fornecidos por marketing podem

influenciar o aprendizado.

INPUT

,—P

Estimulos

* controlados por

Comportamento do consumidor - Modelo EKB
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Influéncias ambientais
* Cultura

* Classe social

® [nfluéncias pessoais
* Familia

* Situagdo

PRI

.

Insatisfagéo

1

Diferengas individuals
P Recursos do consumidor

P Conhecimenta

F o Afitudes
Personalidade, valorese
estilo de vida

P Motivagdo e emolvirento

Fonte: Engel et al.; Consumer Behavior; The Dryden Press; 1993; p. 53

Apesar da abrangéncia do modelo EKB, a
concentrara esforgcos no processo de compra e nas diferengas individuais,

os topicos diretamente relacionados com os construtos envolvidos com o

objetivo deste trabalho.

2.1.1 Processo de decisao de compra

Tanto o modelo EKB como o Howard-Sheth consideram o processo decisério
de compra dividido em cinco fases distintas: reconhecimento da necessidade,

busca de informagdes, avaliagcdo de alternativas, compra e impressdes pos-

revisdo aqui

compra. Segundo Engel et al.(1993, p.41) essas fases seriam:

apresentada



1. Reconhecimento da necessidade: a percepcdo de uma diferenca
entre o estado desejado e a situagdo atual, suficiente para fazer surgir e

ativar o processo decisorio de compra.

2. Busca de informagdes: busca de informagdes armazenadas na
memoria (busca interna) ou aquisicdo de informagdes relevantes para

decisdo do ambiente (busca externa).

3. Avaliagao de alternativas: avaliagdo das opg¢des em termos de
beneficios esperados e estreitamento do leque de opcgdes até a

alternativa preferida.

4. Compra: aquisicdo da alternativa preferida ou de um substituto

aceitavel.

5. Impressdées pods-compra: avaliacdo sobre a alternativa escolhida

atender as necessidades e expectativas.

Ainda segundo o modelo EKB, o estagio inicial dos processos de compra é o
reconhecimento da necessidade, ou seja, 0 consumidor percebe que necessita
de determinado produto ou servico. Essencialmente, esse reconhecimento
depende do nivel de discrepancia que ha entre o estado atual e o estado
desejado pelo consumidor. Quando a discrepancia atinge ou supera
determinado nivel, dispara o reconhecimento da necessidade. Primeiramente,
a necessidade precisa ser ativada para ser reconhecida. Alguns fatores alteram

o estado atual ou os desejos das pessoas:

Tempo: Pode ter seu efeito no consumo percebido diariamente, como no caso
da fome demandando um lanche, ou em prazos mais longos, como no caso de

um corte de cabelo.

Mudancgas nas circunstancias de vida: O nascimento de um filho gera uma
demanda diferente de produtos e servigos. Ilgualmente, um recém-formado que
acaba de ingressar no emprego em uma multinacional tem necessidade de

guarda-roupa compativel, provavelmente mais sébrio que o que usava.
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Aquisigdo de produtos: A compra de um produto pode gerar a necessidade de
outros, como no caso de aparelhos de som que provocam o consumo de
discos, CDs e fitas ou de uma impressora que consome papel, fitas, cartuchos
de tinta, manutencgao, etc. A compra de uma nova residéncia gera um sem-

numero de outras necessidades.

Consumo de produtos: O término do estoque de um produto pode levar a
necessidade de adquirir outro do mesmo tipo ou similar, como no caso do pao,

item freqUente de compra em muitas residéncias.

Influéncias de marketing: A propaganda, a publicidade, os displays e
degustacdes no ponto de venda sao exemplos das influéncias que o marketing
exerce sobre o consumidor no sentido de facilitar e mesmo provocar a escolha

de determinada marca, como no caso notorio das grifes de jeans.

Diferengas individuais: Alguns consumidores sentem necessidade maior de
adquirir bens mais novos e atuais do que outros. Exemplo tipico é o das
roupas, produto em relacdo ao qual algumas pessoas sentem forte desejo de
se manter na ultima moda, enquanto outras demoram para sentir essa

necessidade.

Logo apos o reconhecimento da necessidade, o consumidor entra em um
processo de busca de alternativas para satisfagdo de sua necessidade. Essa
busca é feita ativamente, tanto em nivel interno, na meméria do consumidor,
quanto em nivel externo, no ambiente, por meio da aquisi¢cado de informacgdes.
Ou seja, caso o consumidor se lembre ou conheca produtos ou servigos
capazes de satisfazer sua necessidade, provavelmente n&o partira para o

levantamento de alternativas.

Reconhecida a necessidade, o consumidor tende a ficar mais receptivo a
mensagens da propaganda e a sinalizagdes e displays no ponto de venda. O
papel dos vendedores no varejo também é fundamental nessa fase pos-

reconhecimento de necessidades.

Alguns determinantes também relacionados com o varejo podem influenciar no

processo de busca. Se o consumidor nao perceber diferengas, particularmente

28



de preco, entre os diversos varejistas, € provavel que nao invista tempo para

visita-los, decidindo comprar no mais conveniente.

Apds a compra, o consumidor tera as chamadas impressdes pos-compra, que
poderdo ser de satisfagdo ou de insatisfagcdo. Essas impressdes ficarao
armazenadas em sua memoria e/ou serao repassadas a outras pessoas de seu
convivio. Estudos tém demonstrado que impressdes de insatisfagdo sao

repassadas a um numero maior de pessoas do que impressdes de satisfagao.

2.2 Mudancas na cadeia distributiva — varejo multicanal

Quando se trata de vendas online, imediatamente surge a idéia de uma loja
virtual, operando pela Internet e substituindo as lojas ditas reais. De fato, essa
visdo parece ter dominado o imaginario por certo tempo. De acordo com Katros
(2000), “os varejistas passaram pelos estagios de choque, recusa, angustia,
remorso e aceitacdo quando enfrentaram a Internet e agora correm para
buscar maneiras seguras de identificar seus clientes e proteger o
relacionamento com eles.” A Internet trouxe grande medo e discussao entre os
varejistas ao ter sido apontada como a viabilizadora de um processo chamado
de “desintermediacdo” — a assuncao de que os fabricantes venderiam
diretamente aos consumidores finais, dispensando o papel de intermediador do
varejista. Passado o susto inicial, prossegue o autor, muitos varejistas tentaram
integrar as lojas fisicas a Internet, ao ponto que, em agosto de 1999, David
Pottruck, o co-CEO da Charles Schwab, cunhou a expressdo “clicks and
mortar’ para descrever a estratégia na qual servigos sincronizados séao

entregues ou divididos entre os diversos canais.

Acrescentando um pouco de duvida e incerteza ao cenario, Kiang et al. (2000)
comentam “ndo ha método de sucesso comprovado que auxilie os gerentes a
avaliar quao benéfico o marketing na Internet pode ser antes que
comprometam substancial investimento de capital e corram o risco da
possibilidade de interferirem com os atuais canais de distribuigdo.” (...). Por
outro lado, respeitadas consultorias tém sugerido aos varejistas o caminho da

estratégia multicanal (venda por diversas alternativas e midias) como
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praticamente imperiosa (Global Online Retailing, 2000). Katros (2000) espera

que essa estratégia integrativa leve a algumas das seguintes praticas:

= Fazer o pedido pela Internet e retira-lo na loja — o consumidor coloca

o pedido pela rede e retira a mercadoria na loja.

» Facilidade na venda de itens que necessitam inspecao visual e
tactil — caso o consumidor queira, podera fazer o pedido pela Internet,
mas confirmar na loja fisica se, por exemplo, o vestuario comprado

serve ou cai bem.

* Promocgodes do tipo Internet gerando trafego na loja — ao terminar sua
compra na rede, o consumidor recebe estimulos promocionais para leva-

lo até a loja.

* Promocgodes do tipo loja gerando trafego para a Internet — depois de
comprar na loja, apés certo periodo de tempo, o consumidor recebe um
e-mail oferecendo itens complementares que poderao ser adquiridos

pela rede.

= Devolugdes pré-autorizadas — compras feitas pela Internet e cujas
mercadorias o consumidor deseje devolver, podera utilizar as lojas

fisicas para fazé-lo.

» Listas de noiva e vales-presentes vendidos em multicanais — o
varejista podera vender esses produtos / servigos através de outros

meios como quiosques € a propria Internet, além das préprias lojas.

» Usar a equipe da loja para auxiliar nas vendas pela Internet —
utilizando tecnologias que permitam a conversa remota entre o cliente

da Internet e o pessoal da loja.

Para Rao (1999) essas modificagbes levaram a desconstrugdo da cadeia
distributiva em muitos setores. Segundo ele, se por um lado os varejistas
tradicionais apresentam as vantagens de oferecerem um ambiente facilitador
dos estimulos sensoriais, permitirem a interagcdo com os funcionarios da loja,

possibilitarem a experimentacdo dos produtos na hora da compra e de
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oferecerem gratificacdo instantdnea ao consumidor, por outro os varejistas
online oferecem conveniéncia, variedade de produtos grandemente expandida
e tornam mais facil para o consumidor comparar informag¢dées de multiplas
fontes (a visita a 3 lojas virtuais, por exemplo, toma menos tempo do que o

deslocamento até uma loja fisica).

De acordo com Rao (1999), “os conflitos entre varejo tradicional e varejo online
incluem os seguintes desafios: (a) erosdo do valor da marca e da lealdade do
consumidor, (b) canibalizagdo das vendas das lojas fisicas e (c) competi¢cao de
precos.” (...) Para o autor ha diversas maneiras pelas quais os varejistas
tradicionais podem reagir aos desafios que surgiram com a Internet. O primeiro
deles seria decidir-se por estabelecer uma operacéao virtual e, nesse caso, os
principais desafios seriam os de natureza operacional e os na area de
marketing (nesse caso a operagao € facilitada para varejistas que ja vendem
por catalogo, como o caso da L.L.Bean). Em segundo lugar os varejistas
tradicionais poderiam usar sua loja virtual para melhor entender e entrar em
contato com seus clientes, estes sempre avidos por personalizarem suas
experiéncias de compra. Finalmente, ha a possibilidade dos varejistas
tradicionais tornarem a experiéncia de compra na loja fisica tao
recompensadora que, dificilmente podera ser superada em ambientes virtuais

(como no caso da Saks Fifth Avenue ou da REI).

Apesar do peso que o varejo tem na discussao sobre vendas online, ha outras
atividades que em muito foram impactadas pela nova tecnologia. O setor
hoteleiro, as agéncias de turismo, as companhias aéreas e os ramos de
entretenimento e de informagdo em geral encontram-se entre eles. Na opinido
de Rao (1999) a Internet teve efeito na cadeia de distribuicdo de maneira geral,
criando organizagdes “puramente infomediarias”, baseadas na veiculagéo
pura e simples de conteudo informativo pela rede, pouco se envolvendo com a
entrega fisica do produto (como no caso da eBay e da Onsale.com, leildes
virtuais que unicamente colocam vendedores em contato com compradores
sem ao menos tocarem a mercadoria). Utilizando operadores logisticos para
suportar suas operagbes, o autor comenta que surgiram “intermediarios
hibridos”, caso da maioria dos varejistas online (Amazon.com e Eddie Bauer,

por exemplo) que atuam pela Internet, por catalogos e alguns até com lojas no
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mundo fisico. A rede fez surgir também os “intermediarios logisticos”, estes
com habilidades superiores em fazer entregas no mundo todo (caso da Federal

Express).

2.3 Perfil do comprador online

Ha poucos textos académicos acerca do perfil do usuario brasileiro da Internet,
contudo, encontra-se com relativa facilidade dados divulgados pela grande
imprensa e por institutos de pesquisa, a ponto, inclusive, de gerar duvidas
sobre qual deles é o mais acurado. Baseando-se mais na tradigdo e renome
dos institutos envolvidos, o pesquisador selecionou dois estudos para ilustrar o
perfil do usuario brasileiro da Internet — um mais antigo, do final de 1999 e

outro mais recente, publicado em maio de 2001.

O primeiro deles € uma reportagem, assinada por Toledo (1999), publicada no
final de 1999, e baseada em uma pesquisa conduzida pelo Datafolha, segundo
a qual o pais contaria com cerca de 8,0 milhdes de internautas, ocupando o 6
posto em termos de numero de internautas no mundo. A referida pesquisa
entrevistou 14.897 pessoas de 14 anos ou mais em todas as unidades da
Federagéo e foi conduzida pelo Datafolha por encomenda do jornal Folha de
Sao Paulo e do UOL (Universo Online). Os resultados principais da pesquisa

apresentados na reportagem sao os seguintes:

» Ha cerca de 1,954 milhdes de usuarios caseiros no pais, 2,347 milhdes de
usuarios profissionais e 3,7 milhdes de usuarios "carona", estes
caracterizados por nao terem enderego de e-mail e cujo acesso a Internet é
feito através da escola ou da faculdade, ou ainda valendo “da boa vontade

de amigos e parentes.” Os trés grupos totalizam 8,001 milhdes de usuarios.

= S0 10% dos usuarios compraram alguma coisa pela rede. Na média foram

5,4 compras que resultaram num gasto acumulado de R$ 538,73.

» Quanto aos usuarios caseiros (1,954 milhao de pessoas):

A maioria (% nao informado) tem renda familiar superior a R$ 2.721,00;
Tém idade média de 29,3 anos, com distribuicdo equilibrada entre faixas

etarias;
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42% pertencem a classe A;
46% fizeram faculdade;

52% entendem inglés.
» Quanto aos usuarios profissionais (2,347 milhdes de pessoas):

49% tém renda familiar entre R$ 681,00 e R$ 2.721,00;

Tém idade média de 29,4 anos, com concentragao na faixa entre 25 e 44
anos;

53% pertencem a classe B;

55% estudaram até o segundo grau;

33% entendem inglés;

33% usam e-mail diariamente e 29% possuem enderego de e-mail

proprio.
» Quanto aos usuarios "carona" (3,7 milhdes de pessoas):

79% ganham menos que R$ 680,00 por més;

Tém idade média de 22,1 anos (72% tém menos de 24 anos);
82% solteiros; 68% moram com os pais;

Concentram-se nas classes sociais B e C (% nao informado);
38% séo estudantes; 41% acessam a Internet da escola;

Tém nivel educacional parecido com o dos profissionais (% néo
informado);

38% entendem inglés;

Um dado mais recente, de abril de 2001 e publicado no boletim IDG Now3, éa
pesquisa do Ibope-eRatings a qual revelou que os internautas brasileiros
totalizaram 10,0 milhdes de usuarios no referido més. Segundo analistas de
Internet do Ibope-eRatings, o crescimento verificado se deveu principalmente
ao fato dos equipamentos estarem mais acessiveis e baratos, além de ter

surgido no mercado maior facilidade de financiar a compra de computadores.

® http://idgnow.terra.com.br/idgnow/internet/2001/05/0041; visita feita em 15/05/2001 as
17:42hs.



A pesquisa verificou também que no més de abril de 2001 o numero de
internautas ativos — aqueles que acessam a Web pelo menos uma vez ao més
— teria crescido. “Apresentando um crescimento de 6% em relagdo a margo, os
internautas ativos chegaram a 5,3 milhdes, sendo a maioria deles — 57,1% -
composta por homens. A média mensal de horas do usuario brasileiro na

Internet foi de 7 horas e 36 minutos.”

Continua o boletim: “Segundo o estudo, sabado é o dia preferido pelos
internautas para navegar na Web. No més de abril, a navegagéo ficou mais
concentrada nos finais de semana, especialmente no sabado, com 57%. O
publico que utiliza a rede nesses dias € composto da seguinte maneira: 63%
masculino, 56% adulto (acima dos 25 anos) e com forte concentragdo de
pessoas graduadas e pos-graduadas, que somam 48%. Durante a semana, a

sexta-feira foi o dia de maior audiéncia, com 54%.”

A pesquisa divulgada ainda aponta que os dominios brasileiros mais visitados,
s&o o UOL, com 3,2 milhdes de usuarios e o BOL, este com 2,2 milhdes de
usuarios. O Cadé? teria ficado em terceiro lugar, com 1,93 milhdes de usuarios,
seguido do Terra, com 1,90 milhdes. As colocagdes seguintes, conforme
acrescenta o estudo, foram ocupadas por Starmedia, Zip.net, hpg, Geocities, iG

e Globo.com®.

De um modo geral, de acordo com essas duas pesquisas, pode-se dizer que o
usuario brasileiro da Internet tem alto poder aquisitivo, é relativamente jovem
(entre 25 e 40 anos), tem nivel educacional alto, inclusive muitos entendem
idiomas estrangeiros (inglés, no caso) e s&o, na maioria, homens (cerca de
60%). Tal afirmag&o vai ao encontro do que Sultan (2002) propde. Segundo o
autor, a “preferéncia por servicos de Internet é positivamente associada a
renda, tamanho do lar e propensdo a inovacdo, estando negativamente
associada a idade.” O autor ainda propde que, “com o tempo, as diferengas por

preferéncias relativamente aos servigos de Internet baseadas em idade, renda,

*  http://idgnow.terra.com.br/idgnow/internet/2001/05/0041; visita feita em 15/05/2001 as
17:42hs.
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propensao a inovagao e sexo, vao se misturar, na medida em que mais

residéncias ‘médias’ iniciam o uso da Web.”

O fato de haver certa inclinagao aos usuarios pertencerem ao sexo masculino
vai ao encontro do que Korgaonkar e Wolin (1999) descobriram em seus
estudos. Segundo esses autores, os homens sao ligeiramente mais inclinados
a fazerem compras pela rede, entretanto, ressaltam os autores, percebe-se
nesse trabalho que o género n&o teve influéncia no tempo gasto na rede, no
percentual de uso doméstico versus profissional e na freqiéncia de compra de

produtos e servigos.

Foucault e Scheufele (2002) afirmam que “freqientemente os dados
demograficos sdo considerados quando se tenta determinar porque os
consumidores compram online. Apesar de muitos estudos encontrarem
pequenas diferengas no comportamento de compra baseadas em idade e sexo,
as mais significativas diferengas referem-se a renda e nivel educacional.” Os
autores fazem essa afirmagdo baseando-se em Li et al. (1999), os quais
descobriram que compradores frequentes na Internet tém mais renda, grau

educacional mais elevado.

Perfil semelhante foi encontrado por Bohn et al. (1999) ao estudarem as
caracteristicas dos usuarios da Internet no mercado de turismo de lazer.
Segundo esses autores, “os resultados do estudo sugerem que as pessoas que
usam a Internet para levantar informagdes relacionadas a turismo de lazer séo
(a) proprietarios de computador com nivel educacional superior, (b) ttm menos
que 45 anos de idade, (c) ficam mais frequentemente em estabelecimentos
comerciais de hospedagem turistica e (d) gastam mais dinheiro quando estéo

viajando.

Morgado (2002), buscando entender as diferengas entre compradores online e
nao-compradores da Internet no Brasil, descobriu que nas residéncias dos
compradores ha uma incidéncia 60% maior na posse de computadores, 90%
maior na de fax e 196% maior no acesso a TV por cabo ou por satélite. Esse

grupo possui também 40% a mais de celulares.
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Tratando do nivel educacional, o autor detectou que o grupo que ja
experimentou compras pela Internet tende a ter o curso superior completo,
enquanto que o de nao-compradores caracteriza-se mais por té-lo ainda
incompleto. Nesse particular, o nivel educacional do primeiro grupo €&, por
assim dizer, 15% superior ao do segundo grupo. O mesmo tipo de relagao
manifesta-se quando & perguntado o nivel de educacédo do chefe da familia -
nesse caso os chefes das familias dos compradores sdo 21% “mais educados”

que os seus pares no grupo de ndo-compradores.

O autor também encontrou diferengas estatisticamente significativas no que se
refere ao grau de conhecimento de inglés entre os dois grupos. O grupo de

compradores pela Internet auto-avalia-se como mais proficiente nesse idioma.

Morgado afirma que, em termos de renda individual, a do grupo de néo-
compradores ficou em torno de R$ 2.470,00 e a do grupo de compradores, R$
3.740,00 (65% maior). Em termos de pontuagdo para o Critério Brasil de
classificagdo socio-econdmica, os nao-compradores obtiveram 19,87 pontos e
os compradores 23,96 pontos (20% a mais). Tal diferenca é suficiente para
classificar, segundo esse critério, o grupo de nao-compradores como, em
meédia, pertencentes a classe B2 e o grupo de compradores com pertencentes

a classe B1.

Ainda segundo o autor, a diferengca mais marcante entre os dois grupos
encontra-se no numero de vezes que os respondentes declararam ter viajado
ao exterior: os que ja compraram pela Internet declararam ter viajado ao

exterior 300% mais vezes que os que nao compraram pela rede.

Considerando os dados disponiveis até agora, levanta-se a seguinte hipotese:
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H 1: Compradores online tém perfil sdcio-econdmico mais elevado do que

nao-compradores.

2.3.1 Recursos do consumidor

De acordo com Engel et al. (1993), cada pessoa pode trazer trés diferentes

tipos de recursos para o processo decisorio de compras: (1) tempo, (2) dinheiro



e (3) capacidade de receber e processar informacdes, esta ultima denominada
cognigao. Segundo os autores, ha limitagdes naturais associadas a cognigéo,
ou seja, aos seres humanos nao € possivel processar mais que um
determinado volume de dados e estimulos. Com o excesso de estimulos a que
os consumidores hoje estdo sujeitos, vem a se instalar, do ponto de vista de

marketing, uma competicdo pela atengado dos consumidores.
e Tempo

Bellman et al. (1999) descobriram que uma das influéncias na decisdo da
pessoa comprar online é o montante de tempo discricionario que ela tem. "A
medida que o numero de horas trabalhadas pelos membros de uma familia
aumenta, menos tempo ha para pesquisar e comprar produtos e servigos da
maneira tradicional (visitando lojas "reais", por assim dizer). Mais importante,
esse efeito é ainda mais forte se a esposa trabalhar fora. Domicilios com
dupla renda procuram novas formas de encontrar informacdes e comprar
coisas cada vez mais rapidas e convenientes. No passado usaram

catalogos; agora aproveitam as vantagens dos sites de comércio eletrénico.”
e Dinheiro

Korgaonkar e Wolin (1999) descobriram que o nivel de renda esta
correlacionado positivamente com "as horas gastas por dia na Web, com a
porcentagem de uso da Internet para negdécios, com o fato dos entrevistados
terem feito compras pela rede no ultimo ano e com a freqiéncia com que o
fizeram. Entrevistados com alta renda familiar sdo mais propensos a gastar
menos do que uma hora ao dia na rede e com mais probabilidade de usar
esse tempo para negdécios. Esses usuarios tém mais probabilidade de fazer
compras na Web e a frequéncia dessas compras cresce a medida que a

renda cresce."
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e Capacidade de receber e processar informagoes

No mesmo trabalho mencionado no item anterior, Korgaonkar e Wolin (1999)
descobriram que o nivel educacional correlaciona-se positiva e
significativamente com a quantidade de horas gastas por dia na rede e com
o percentual de utilizagdo da Web para uso pessoal (ao invés de negocios),
sugerindo que pessoas de mais alto nivel educacional tendem a passar
menos tempo na Internet, talvez devido as suas restricdes de tempo.
Segundo os autores, em termos do uso pessoal da Web, pessoas com mais
alto nivel educacional tém mais probabilidade de serem usuarios do tipo
"light", empregando menos que essas pessoas devam ter um uso da Internet

mais voltado ao lado profissional.

Korgaonkar e Wolin (1999) também afirmam que a idade correlaciona-se
significativamente com a porcentagem de uso da Web para negdcios, para
uso pessoal, com o fato das pessoas terem feito compras no ultimo ano e
ainda com a frequéncia de compra de produtos pela rede. Os resultados do
trabalho indicaram que os usuarios mais velhos tém mais propensao a
serem do tipo "light", no que se refere a uso pessoal e "heavy" no que se
refere a negdcios. Usuarios mais velhos sdo também mais propensos a fazer

compras pela rede, e com maior freqiéncia do que os usuarios mais jovens.

2.3.2 Personalidade, valores e estilo de vida

A personalidade faz com que os individuos sejam unicos, diferentes dos

demais e isso com certeza afeta a maneira pela qual consomem ou avaliam
produtos e servicos. Ja os valores podem ser sociais, transmitidos pela
interagcdo com meio no qual o individuo esta inserido, ou individuais, exclusivos
de cada pessoa, e ajudam o consumidor a definir se um produto, servigo ou

loja pode ser considerado “para ele”. Por sua vez, os estilos de vida sao

padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro, sendo o
resultado de forgas econdmicas, culturais e sociais que acabam criando grupos

similares de consumidores (Engel et al., 1993).
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2.3.2.1 Personalidade e valores

No que se refere a personalidade e valores, Donthu e Garcia (1999)
identificaram que os compradores via Internet davam maior importancia a
conveniéncia, eram mais inovadores e mais impulsivos que o0s nao-

compradores. Eram também menos avessos ao risco que os nao-compradores.

Goldsmith (2002) verificou que uma propensao a inovagao (geral e em relagéao
a Internet), aliada a um maior envolvimento com a rede, tém papel importante
na explicagao de compras e de intencdo de compras online. Segundo o autor,
esses consumidores seriam mais inovadores e aventureiros (do tipo que quer
testar novas tecnologias) e os que se vém intrigados pela Internet, vendo-a
como uma curiosidade (um gadget ou gizmo em inglés), teriam maior

propensao a comprar pela rede.

Li et al. (1999) notaram dois aspectos fundamentais nos quais compradores,
compradores eventuais e nao-compradores pela Internet diferenciavam-se.
Segundo esses autores, em termos de orientagdo de compras, as diferengas
encontravam-se na menor busca por conveniéncia e na orientagao experiencial
que os nao-compradores costumam ter. Neste segundo aspecto, Morgado
(2002) encontrou resultados semelhantes no Brasil ao verificar que os
compradores pela Internet afirmaram que precisam ver e pegar o produto antes

da compra com 44% menos incidéncia que os ndo-compradores.

E possivel afirmar que pouco foi estudado acerca da personalidade e dos
valores dos compradores da Internet. Conforme se percebera ao final da leitura
da revisdo bibliografica, a maioria dos estudos concentraram-se no perfil
demografico, no uso da Internet e nas atitudes em relagdo a essa nova midia.
Desta forma, este estudo propée um levantamento mais detalhado em relacao

a personalidade e aos valores dos consumidores online a partir da verificacdo

das seguintes hipoteses:
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H 2: Compradores online valorizam a conveniéncia




40

H 3: Compradores online tém maior tendéncia a inovagao

H 4: Compradores online sao mais impulsivos

H 5: Compradores online t€ém menor aversao ao risco

H 6: Compradores online tém menor orientacdo experiencial

2.3.2.2 Estilo de vida

Em termos de estilo de vida, Bellman et al. (1999) utilizaram regressao logistica
para analisar os fatores que poderiam predizer compras pela Internet. Seus
procedimentos estatisticos levaram a uma equacédo com 66% de classificacdes
corretas e com a qual puderam afirmar que a busca de informagdes na rede é o
principal preditor do comportamento online. Segundo os autores, o tipico
comprador desta midia tem um estilo de vida denominado por eles de "wired".
Tais pessoas, segundo os autores, "tém estado na Internet por anos, n&o
somente por uns poucos meses. Recebem um grande numero de mensagens
de e-mail por dia, trabalham na Internet em seus escritorios todas as semanas
e concordam que a Internet e outros desenvolvimentos na tecnologia de
comunicacgao incrementaram sua produtividade no trabalho. Da mesma forma
que usam a Internet para a maioria de suas outras atividades (tais como a
leitura de noticias em casa), essas pessoas naturalmente voltam-se para a

Internet para buscar informagdes de produtos e servigos”.

Os autores afirmam que a falta de tempo (“time starvation”), expressa pelo
numero de horas trabalhadas por semana, e um estilo de vida “plugado”

(“wired’), sao ainda os maiores determinantes dos gastos online que uma



pessoa faz, apesar da falta de tempo parecer ndo influenciar se a pessoa

decide ou nao por fazer compras online.

Alreck e Settle (2002) concordam que os compradores da Internet (e de
catalogos) sao preocupados com economia de tempo (time savers), contudo
afirmam que estes, raramente, fazem compras através dessas midias com o
objetivo de poupar tempo. Apesar dos entrevistados listarem as compras por
catalogo e pela Internet como as duas primeiras opgdes para economia de
tempo, quando perguntados sobre as praticas que efetivamente utilizam para
atingimento desse fim, as alternativas mais frequentemente citadas sé&o
comprar na loja fisica mais préxima e quando estas nao estao cheias. Segundo
os autores, a razdo para esse aparente conflito poderia ser que “conveniéncia”
significa poupar tempo e esforgo. Assim, os consumidores talvez percebam as
compras online e por catdlogo como uma maneira de poupar tempo, contudo
as consideram de excessivo esforco para serem empregadas rotineiramente.
“O papel do esfor¢o percebido deve ser visto como especialmente importante

para a adogao ou rejeigdo das compras online”, afirmam os pesquisadores.

Desta forma, em relacao a estilo de vida, as hipéteses que se apresentam para

verificagcao por este estudo sao:
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H 7: Consumidores online tém estilo de vida “wired”’

H 8: Consumidores online julgam-se “time starved’

H 9: Consumidores online nao usam essa midia com o proposito de poupar

tempo




2.4 Uso da Internet

2.41 Motivagoes para o uso da Internet

E sabido que os produtos e servigos t&ém aspectos simbdlicos associados aos
utilitarios; ou seja, quando compra um bem como um automovel, por exemplo,
provavelmente o consumidor esta indo atras de simbolos de sucesso, status e
demonstracdo de estilo de vida que transcendem o carater utilitario de meio de
transporte do veiculo. Alguns produtos, como roupas, ténis, vinhos, etc., geram
alto envolvimento da compra, ao passo que outros, como ferramentas e
combustiveis, tém carater mais utilitario e envolvimento bem menor (Engel et
al., 1993).

Em trabalho apresentado no ENANPAD, Diaz e Gertner (2000) buscaram
"investigar se os conceitos de hedonismo (uma dimensao de divertimento) e
utilitarismo (uma dimenséo de resolugado de problemas) descritos na literatura
sobre comportamento do consumidor e observaveis em ambientes tradicionais
de compra em midias como a televisdo e em ambientes de varejo, como
shopping centers e supermercados, sdo adequados para descrever beneficios
derivados por consumidores na Web. De uma forma geral, beneficios
hedonicos estdo relacionados a satisfagdo da busca do consumidor por
experiéncias multisensoriais e de prazer. Beneficios utilitarios, por outro lado,
estdo relacionados a satisfagdo de um unico propdsito de localizagédo (ou

compra) de produtos e informagao especificas."

Diaz e Gertner (2000) utilizaram uma escala de beneficios heddnicos
desenvolvida por Babin et al. com ligeiras adapta¢des e procuraram verificar, a
partir de uma base de dados de um experimento de laboratério inglés, se havia
beneficios hedbnicos e utilitarios, semelhantes aos verificados em atividades
de navegacdo em ambientes de varejo, no ambiente da Web. Os autores
concluiram que "em atividades de busca de resolucéo de problemas na Web,
observou-se a presenca de beneficios hedonicos e utilitarios, semelhantes

aos verificados em atividades de busca em ambientes de varejo."

Achados de certa forma semelhantes foram relatados por Papacharissi e Rubin

(2000), os quais analisaram a Internet sob a perspectiva de usos e
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gratificagdes. No estudo desses autores, uma amostra de 279 estudantes de
um curso introdutério de comunicacgao foi pesquisada sobre o uso que fazia da
Internet. Os dados coletados foram submetidos a procedimentos de analise
fatorial que permitiram chegar a 5 fatores basicos, responsaveis por 44,3% da

variancia total. Tais fatores eram:

= Fator 1 - Utilidade interpessoal: Listava fatores relacionados a
possibilidade de uso da Internet para relacionamento entre pessoas
tais como pertencer a grupos, ajudar os outros, encontrar individuos,

etc.

= Fator 2 - Passar o tempo: Tratava da ocupacéo do tempo livre por

atividade de uso da Internet.

= Fator 3 - Busca de informagao: Elencava alternativas relacionadas

a Internet como forma de pesquisar e obter informacgoes.

= Fator 4 - Conveniéncia na comunicagao: Listava fatores
relacionados a facilidade que a Internet propicia na comunicagdo com
outras pessoas, tanto no que se refere a custos, como no que se

refere a assincronicidade desse meio de comunicacao.

= Fator 5 - Divertimento: Agrupava afirmagdées que caracterizam a

Internet como prazerosa, divertida e agradavel.

Cruzando os dados da sua pesquisa bibliografica sobre usos e gratificacdes
com resultados empiricos, Papacharissi € Rubin (2000) resumem: “parece que
aqueles que sdao movimentados / ativos / de sucesso (“mobile”, em inglés),
economicamente seguros, satisfeitos com a vida, confortaveis em
aproximarem-se de outros no contexto interpessoal e que se sentem
valorizados nesses encontros interpessoais, preferem usos mais instrumentais
da Internet, tal como a busca de informagdes. Aqueles que sdao menos
satisfeitos e que se sentem menos valorizados nas comunicagdes face-a-face,
usam a Internet como uma alternativa funcional a comunicacgao interpessoal, ou

ainda para passar o tempo.”
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Korgaonkar e Wolin (1999), da mesma forma que Papacharissi e Rubin,
também analisaram o uso da web sob a perspectiva de usos e gratificagdes, e
comentam que essa teoria repousa em muitas assung¢des baseadas na crenga
de que a audiéncia fica verdadeiramente envolvida enquanto usa a midia. A
partir de 6 grupos de discussdo com estudantes, seguidos de 401 entrevistas
pessoais com pessoas em suas casas, os autores verificaram que 7 fatores
basicos explicam 58,88% da variancia no uso da Internet. O trabalho dos
autores apresenta a tabela gerada pela analise fatorial que procederam,
inclusive com as questdes que utilizaram em cada dimensao, contudo aqui é
apresentada somente a descrigcdo da operacionalizagdo que usaram para cada

fator, por si s suficientemente ilustrativa.
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= Fator 1 - Escapismo social: Similar a entretenimento, consistiu em
afirmacgdes que caracterizam a Internet como prazerosa, divertida e
agradavel, permitindo a pessoa que escape da realidade através

dela.

= Fator 2 - Preocupacao com privacidade e com seguranga nas
transagoes: Buscou capturar as preocupagbes expressas pelos
respondentes com relagdo ao tema, incluindo fornecer o numero do
cartdo de crédito na rede, realizar atividades de home banking e

comprar produtos e servigos pela rede.

= Fator 3 - Busca de informacgao: As afirmacbes capturadas nesse
fator referiam-se ao uso de Internet para auto-educacgao e satisfagao

de necessidades de informacgéao.

= Fator 4 - Controle da interatividade: Afirmacgdes relacionadas a
esse fator compreenderam a importancia que os consumidores
davam ao fato de poderem controlar a midia, escolher os sites que

visitam, interagir em salas de conversacao, etc.

= Fator 5 - Socializagao: Representavam o papel da web como
facilitadora das atividades e comunicagdes interpessoais, sua

utilidade como ferramenta para conversacao.

= Fator 6 - Preocupagées com privacidade nao relacionadas a
transacao: Diferentemente das preocupagdes com segurangca e
privacidade durante as transagdes pela Internet, este fator agrupou
preocupacdes apos a compra, tais como, recebimento de e-mails nao
solicitados e uso indiscriminado dos dados cadastrais fornecidos a

bancos de dados.

= Fator 7 - Motivagées econémicas: Aglutinou o uso da Internet para
compras, pesquisar empresas ou agdes e ainda para poupar dinheiro

buscando ofertas.

Como resultado de seu estudo, Korgaonkar e Wolin (1999) localizaram fatores

motivacionais ligados ao escapismo social que se correlacionavam



positivamente com a quantidade de horas gastas na rede e com a quantidade

de compras feitas através dessa midia. Segundo os autores, usuarios que

estejam motivados por escapismo social ao usarem a rede podem constituir-se

em um grupo interessante para os homens de marketing.

Korgaonkar e Wolin (1999) surpreendentemente também encontraram
correlagao positiva entre os usuarios preocupados com questdes de seguranga
na rede e as compras feitas, indicando, segundo os autores, que se essas
preocupacdes forem amenizadas, esses usuarios também podem ser
convencidos a comprarem ainda mais pela Internet. Ainda encontraram
correlagdes positivas entre compras feitas e horas gastas na rede no que se

refere aos seguintes fatores motivacionais: busca de informacdes, controle da

interatividade, socializacdo e fatores econdmicos.

Em outro estudo que objetivava verificar motivagdes extrinsecas (prazer e
diversao percebidas) e intrinsecas (utilidade percebida) relacionadas ao uso da
Internet, Teo et al. (1999) verificaram, através de 1.370 questionarios pela
Internet, trés possiveis dimensdes associadas ao uso da Internet, estas
relacionadas ao perfil de uso do respondente. As trés dimensdes verificadas

estao descritas a seguir:

= Fator 1 - Facilidade de uso percebida: Listava afirmag¢des que
procuravam medir o quao facil o respondente julgava ser o uso da

Internet.

= Fator 2 - Utilidade percebida: Buscou capturar a utilidade que os
usuarios viam na Internet para melhorar seu desempenho no
trabalho, aumentar sua produtividade, eficiéncia e superior tomada

de decisao.

= Fator 3 - Prazer e diversdao percebidas: Escala de diferencial

semantico que media sentimentos como diversao, prazer e excitagao.

Através de analise fatorial, os autores conseguiram provar que os trés
construtos acima sao distintos, chegando, quando considerados em conjunto, a

explicar 67,5% da variancia. Nao chegaram a resultados tdo animadores
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quando tentaram usar os construtos para prever através de regressao o uso da
Internet. Obtiveram um R? de 0,17, considerado “desapontador’ quando
comparado com outros estudos, conforme a opinido dos autores. Mesmo
assim, conseguiram afirmar que as pessoas usam a Internet “primariamente
por perceberem-na util para suas tarefas de trabalho e, secundariamente, por

ser divertida e facil de usar” (Teo et al., 1999).

Ferguson e Perse (2000) pesquisaram a Internet como alternativa funcional a
televisdo, também sob a perspectiva de usos e gratificagbes. Em linhas gerais,
os autores buscavam verificar quais os motivos relacionados a assistir televisdo
que estariam replicados na atividade de navegar pela Internet. Com uma
amostra de 250 estudantes de 2 universidades americanas e utilizando como
instrumentos de coleta de dados um questionario em HTML e um relatério de
atividades sobre 0 uso de midias preenchido pelos participantes durante 3 dias,
os autores chegaram a uma lista de 4 fatores (similares aos verificados no
assistir televisdo) para explicar o uso da Internet capazes de explicar 62,6% da

variancia através da analise fatorial que realizaram.

= Fator 1 - Entretenimento, responsavel por 42,1% da variancia,

sinalizando uso da Internet para diversao e excitagao.

= Fator 2 - Passar o tempo, responsavel por 8,6% da variancia,
sinalizando a navegagéao pela Internet como uma possivel alternativa

para ocupar tempo ocioso.

» Fator 3 - Relaxamento / Escapismo, contabilizou outros 6,6% de
explicagdo da variancia, refletindo o uso da Web como forma de fugir

do trabalho, relaxar e descansar.

= Fator 4 - Informagao social, agregando outros 5,3% a explicacao da
variancia, mostrando um uso da Internet relacionado a encontrar sites

para aprender e iniciar conversacgao.

Ferguson e Perse (2000), nesse mesmo estudo, procederam a uma analise de
regressao para predizer a realizacdo de diversas atividades que podem ser

feitas pela Internet. Uma das que foi pesquisada era a atividade chamada pelos
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autores de aquisi¢ao que incluia procurar produtos, informagao sobre eventos
correntes, fazer download de software e outros materiais e, inclusive, comprar.
A regressao multipla que os autores chegaram para esse grupo de atividades é

apresentada no quadro a seguir:

Resultados da analise de regressao multipla prevendo
atividades de aquisicao online

Variavel Estimador do
parametro
=  Entretenimento 0,26
= Passar o tempo -0,08
= Relaxamento 0,06
= Informacao social 0,26
= Sexo(MouF) 0,00
= Nivel de conhecimento no uso Internet 0,35
R? 0,43
R? ajustado 0,42

Fonte: Adaptado de Ferguson e Perse; The World Wide Web as a
functional alternative to television, Journal of Broadcasting &
Electronic Media; Vol. 44, Nr. 2; 2000; pp. 155-174

Ha um sexto estudo que tratou das motivag¢des para uso da Internet. Rodgers e
Sheldom (2002) desenvolveram e provaram ser valida - uma escala com 12
itens, a qual denominaram WMI (Web Motivation Inventory). A escala trata de

quatro fatores distintos: Comprar, Surfar, Pesquisar e Comunicar. Assim como

nos outros estudos pesquisados, € possivel agrupar essas 4 dimensdes em

dois grupos basicos de motivagdes: as hedbnicas e as utilitarias.

Finalmente, ha um sétimo estudo, este conduzido por Childers et al. (2001), no
qual se afirma que “enquanto os aspectos instrumentais da nova midia séo
importantes preditores das atitudes online, os aspectos mais imersivos,

hedbdnicos da nova midia, participam com, pelo menos, igual papel.”

Considerando os achados dos 7 estudos aqui resumidos, é razoavel supor que
as motivagdes para uso da Internet, heddnicas ou utilitarias, tenham influéncia
e capacidade de distinguir entre compradores e nao-compradores, inclusive
indicando o grau de aderéncia a esse tipo de consumo. Contudo, torna-se dificil
a construgao de hipdteses em relacdo ao tema, ja que os estudos aqui
mencionados nao tratavam diretamente do relacionamento dessas motivacdes

com comportamento de compra na rede, excegao feita ao estudo de Ferguson
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e Perse. Desta forma, ao invés de elaborar hipoteses, o que este estudo fara é
levantar esses dois tipos de motivacéo e verificar a associagao entre eles e o

consumo online.
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Questao de estudo 1:
Qual dos dois fatores motivacionais de uso da Internet (utilitarios ou

heddnicos) esta mais associado a compras online?

2.4.1.1 Websites de sucesso na visdo dos webmasters

Liu e Arnett (2000) desenvolveram um estudo com 122 webmasters, recrutados
entre a lista das 1.000 maiores empresas norte-americanas da revista Fortune,
cujo objetivo foi explorar os fatores associados ao sucesso de um website na
opinido desses profissionais. A analise fatorial a que os autores submeteram os
dados levou a quatro grupos basicos de fatores: (1) qualidade das informacgdes
e servigos, (2) uso do sistema, (3) diversao e entretenimento e (4) qualidade do

design do sistema.

Interpretando os resultados que obtiveram, Liu e Arnett fazem diversas
recomendagdes. Primeiramente, as empresas e webmasters deveriam procurar
maneiras de aumentar a qualidade da informagao e dos servigcos prestados em
seus sites, considerando servigos pré e pos-venda. Em segundo lugar, as
empresas devem preocupar-se com a facilidade de uso do sistema, colocando-
se no lugar do consumidor e dando-lhes o poder de controlar a transagdo. Em
terceiro lugar, ha a necessidade das empresas cultivarem os prazeres
hedbnicos dos consumidores, motivando-os a participarem, promovendo sua
concentracdo e excitagdo, a partir da inclusdo de caracteristicas charmosas
para atrair e fazer com que gostem do site. Finalmente, os resultados sugerem
que ha uma relacdo direta entre a qualidade do sistema e o sucesso do
website, contudo, estranham os autores, a questdo seguranga esta ausente no
Fator 4 (Qualidade do design do sistema). A explicagéo, segundo eles, é que a
seguranga representa condicdo minima, basica até, porém, sozinha, ndo é

capaz de atrair clientes para o site.



E interessante notar que, mesmo na visdo dos webmasters, os beneficios
hedbnicos e os utilitarios aparecem como importantes. Os quatro fatores a que
chegaram, se vistos da perspectiva do usuario/consumidor, podem ser
facilmente agrupados nessas duas categorias. Isto vem a reforcar a

importancia da Questao de Estudo 1, langada ha pouco.

2.4.2 Previsores e frequéncia do uso da Internet

Emmanouilides e Hammond (2000) procuraram identificar, em um estudo
focado no mercado do Reino Unido, os preditores do uso da Internet, tanto
entre os usuarios ativos como esporadicos, de acordo com padroes de uso
(usuarios muito frequentes, de frequéncia média e de baixa frequéncia). Os
autores afirmam que estenderam sua analise além dos usuais aspectos
demograficos para focarem também em local de uso, razdes para utilizagao da
rede e atividades / aplicagdes realizadas na Internet. De acordo com o esse

estudo, os principais preditores do uso corrente e ativo da Internet sao:

» Tempo decorrido desde a primeira vez do uso da Internet: Pioneiros
(adotantes da rede em seus estagios iniciais) sdo os com maior
probabilidade de serem usuarios ativos. Entretanto, a relagao verificada néo
€ linear — adotantes intermediarios tém mais probabilidade de n&o terem

usado no més anterior.

» Local de uso: O uso social em casa, especialmente para duas ou mais

pessoas.

= Servigos especificos utilizados: Comunicacao pessoal é a atividade mais
popular (usada por mais da metade da amostra), mas o melhor preditor do

usuario ativo é a utilizagao de servigos de informacéao.

Ainda de acordo Emmanouilides e Hammond (2000) os preditores do uso mais

frequente (heavy users, com mais de 20 vezes por més) séo:

» Aplicagcées mais amplas como, por exemplo, e-mail comercial seguido de

e-mail pessoal.
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» Tempo desde o primeiro uso da Internet. A relacdo aqui € linear; quanto
mais tempo uma pessoa tem utilizado a Internet, maior a chance de ser um

usuario frequente (heavy user).

» Local de uso. Uso no trabalho e uso em casa, com uma ou mais pessoas,

sdo ambos fortes preditores de uso frequente (heavy users).

Em um estudo brasileiro, Morgado (2002) constatou que um importante
diferenciador entre compradores e ndo-compradores da Internet € o tempo que
0 entrevistado ja vem utilizando a rede. Segundo o autor, o grupo de
compradores relata uma média de 3 a 4 anos para esse item, enquanto que o

grupo de ndo-compradores informa que o esta fazendo ha cerca de 2 anos.

Ainda segundo o autor, “dois outros indicadores ainda ajudam a separar os
grupos. Para os compradores, aparece um uso mais intenso de e-mails e uma
maior pratica de operagdes financeiras pela rede. O grupo que ja comprou tem
acesso 34% maior a Internet de suas préprias casas. O grupo de nao-

compradores declara ser a escola o local mais utilizado para acessar a rede.”

Prosseguindo, o autor comenta que “ndo se mostraram como diferengas
estatisticamente significativas entre os dois grupos a média de e-mails
recebidos, o numero de horas gasto em navegacéo na rede, o uso da Internet
para busca de informacdes sobre produtos e servigos, a busca de informacdes
para a escola, para o trabalho, a comunicacdo online, a participacdo em
comunidades virtuais, busca de diversdo e download de softwares. Com
relacado ao local de acesso, nao houve diferengas entre os grupos quando ele é
disponivel a partir do trabalho e nem quando o local mais utilizado para acesso
€ a casa ou o trabalho. O tipo de conexao (lenta ou rapida) também né&o se

mostrou como diferenciador estatisticamente valido entre os grupos.

Considerando que os 4 autores pesquisados mencionam que os compradores
online estdo ha mais tempo utilizando a rede, conhecem mais sobre ela,
costumam poder acessa-la de mais lugares e a utilizam com mais intensidade
para e-mails e operagdes bancarias, cabe verificar, no contexto brasileiro, as

seguintes hipdteses:
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H 10: Compradores online estao ha mais tempo utilizando a rede

H 11: Compradores online tém nivel de conhecimento maior sobre a Internet

H 12: Compradores online utilizam mais a rede para troca de e-mails e

operacoes bancarias

H 13: Compradores online tém mais opgOes de local para acesso a Internet

2.4.3 Efeitos da Internet

O uso da Internet tem modificado o dia-a-dia das pessoas. Kayany e Yelsma
(2000) constataram através de dados coletados entre 185 pessoas de 84
familias que “o tempo gasto assistindo televisdo, lendo jornais, usando o
telefone e mantendo conversagcdes com a familia é afetado pelo uso da midia
online.”’(...) Um processo de substituicdo funcional pode estar ocorrendo, no
qual a televisdo como fonte primaria de informagéo esteja sendo gradualmente

substituida pela midia online“.

Conforme comentam os autores, seus estudos sugerem significativas
diferengcas entre géneros e entre geragdes no que se refere ao uso da midia
online. Para eles, “0s homens mostraram utilizar a midia online muito mais
frequentemente que as mulheres. Os homens também reportaram mais altos
niveis de proficiéncia com a midia online. As criangas passam mais tempo do
que os adultos em contato com a tecnologia online, contudo nao ha diferengas
significativas entre criangas e adultos no que se refere ao nivel de proficiéncia
online. A impressdo de que as criangcas tendem a ser experts enquanto seus
pais estao timidamente longe de utilizarem tecnologias computacionais, nao foi

suportada pelos resultados da amostra utilizada.” (Kayany at al., 2000).



2.5 Compras online

Utilizando o modelo de processo decisorio de compra descrito por Engel, Kollat

e Blackwell (ja resumido anteriormente neste trabalho) e procurando avaliar o

impacto da Internet sobre esse processo, McGaughey e Mason (1998) teceram

as seguintes observagoes:

Na fase de reconhecimento da necessidade os autores ressaltaram que

tipicamente os usuarios da Internet navegam em busca de informagdes
sobre areas especificas de interesse e, nesse processo, podem se deparar
com algo que ative ou crie uma necessidade. Devido ao fato de que muitas
vezes essas buscas ocorrem nas chamadas "ferramentas de busca" como
Google, Yahoo ou Cadé, uma preocupagdo do homem de marketing seria
garantir que o produto ou servico sempre aparecesse nas principais

posicdes das listas fornecidas por esses sites.

Na etapa de busca de informacdes os autores classificam a possivel busca

na Internet como dependente do tipo de envolvimento que o consumidor
tem com o produto. Num estado de alto envolvimento o consumidor podera
dedicar mais tempo e esforgo a pesquisa e hyperlinks com informagdes
detalhadas de produtos, fotos, testemunhais, e e-mails de consumidores
satisfeitos podem ser oferecidos no site da empresa. Ja para consumidores
em estados de baixo envolvimento, a propaganda pela Internet pode incluir
banners ou ainda sons e figuras chamativas visando despertar a atencao

para mensagens simples e de apelo emocional.

A avaliacdo de alternativas pode ser feita a partir de regras criadas pelo

préprio consumidor e, assim como outras midias, a Internet pode ser usada
para influenciar esse processo fornecendo informacdes sobre o produto,
mudando crengas sobre ele e sobre seus concorrentes, alterando as
percepcdes sobre a importancia de atributos especificos ou ampliando o
conhecimento sobre atributos negligenciados (Boyd et al., 1972 citado por
McGaubbhey e Mason, 1998). O desafio para o homem de marketing seria
fazer com que a busca na Internet levasse a informagdes favoraveis ao

produto e que encorajassem sua compra.
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» A decisdo de compra caracteriza-se pela avaliacdo do risco a ela implicito e,
no caso das vendas pela Internet, ha a possibilidade de reduzi-lo através do
fornecimento de dados sobre o desempenho passado do produto, sobre o
que ele é capaz de fazer e ainda sobre como é melhor utiliza-lo, dando ao

consumidor mais confianca na sua decisdao de compra.

» Na fase de pds-compra a Internet pode ser particularmente util, ja que
suporta comunicagdo um-a-um, tornando-se interessante veiculo para
busca de satisfagdo nessa fase. Além disso € uma forma relativamente

barata de se obter feedback dos consumidores.

O comportamento de compra na Internet foi investigado empiricamente por
diversos estudiosos. Em trabalho posterior ao ja discutido no tépico
“Personalidade, valores e estilo de vida” (Vide Bellman et al.,1999), os mesmos
autores (Loshe et al., 2000), partindo de um painel de pesquisa chamado
WVTM (Wharton Virtual Test Market) com 9.738 participantes (7.189
pesquisados em 1997 e 2.549 “sobreviventes” desse primeiro esforgo
pesquisados em 1998), submeteram os entrevistados a 82 questbes sobre
comportamento e atitudes em relacdo ao uso da Internet e 7 questdes relativas
as suas caracteristicas demograficas. A exemplo de seu estudo anterior, os
autores utilizaram regressao logistica e chegaram a uma equacido de
regressao capaz de classificar 77% dos participantes do painel quanto a terem
ou nao feito compras online. A equacado que obtiveram esta reproduzida no

quadro a sequir:
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Resultados da analise de regressao logistica prevendo compras online

Variavel Estimador do
parametro
Intercepto -1,0920
Meses na Internet 0,0111
Uso da Internet para levantar informacoes de produto 0,6446
Compras por catalogo nos ultimos 6 meses 1,0172
Sexo (homens = 1) 0,2623
E-mails recebidos por dia 0,0145
Nos ultimos 6 meses, usou a Internet para noticias? 0,4648
Nos Ultimos 6 meses, usou a Internet para finangas? 0,5489
Nos Ultimos 6 meses, usou a Internet para saude? -0,3004
Nos ultimos 6 meses, usou a Internet para viagens? 0,4472

Fonte: Adaptado de Lohse et al.; Consumer buying behavior on the
Internet: findings from panel data; Journal of Interactive Marketing; Vol.
14, Nr. 1; Winter 2000; pp. 15-29

Interpretando os dados da regressao logistica, os autores comentam que o
grau de uso da Internet para busca de informagdes explica a maioria da
variagao sobre se a pessoa fara ou nao compras online. Receber mais e-mails
esta associado com uma probabilidade mais alta de efetuar compras.
Adicionalmente, ter comprado por catalogo nos ultimos 6 meses € um indicador
de compras online ou, nas palavras dos autores, “pessoas que compram por
catalogo tém também probabilidade de comprar online.” Também, quanto mais
tempo a pessoa usa a Internet, maiores suas chances de comprar pela rede.
Usar a Internet para obter informacdes sobre turismo, finangas, noticias ou
eventos atuais, também aumenta a chance de comprar online. Os autores
mencionam, concluindo a analise de sua regressao logistica, que o estilo de
vida “wired”, abordado em seu trabalho anterior, estd se tornando mais
difundido.

Lohse et al. (2000) também tinham como objetivo nesse mesmo estudo,
determinar o volume de gastos dos compradores online. Segundo os autores,
os compradores aumentaram sua média anual de transacgdes online de 4,3 em
1997 para 7,4 transagdes em 1998, representando um aumento de 72%.
Praticamente a mesma evolugao percentual se verificou em relagdo a compra
média, que passou de US$ 49,53 em 1997 para US$ 86,31 em 1998. Essas
duas elevagdes em conjunto (a da compra média e a da quantidade de vezes
que comprou) ocasionaram um aumento de 300% nos gastos totais anuais pela
Internet, levando-os de US$ 213,00 em 1997 para US$ 639,00 em 1998.
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Para determinar a variacdo dos gastos online no periodo 1997-1998, os
autores adotaram procedimentos estatisticos que lhes permitiram chegar a uma
equacao final de regressao que explicava 23% da variagdo anual de gastos. O

modelo de regressao a que chegaram esta reproduzido na tabela a seguir:

Resultados da analise de regressao logistica prevendo gastos online

Variavel Estimador do | R?=23%
parametro

Intercepto 0,5851

Meses na Internet 0,0098 0,0062
Uso da Internet para levantar informacdes de produto 0,08701 0,0831
Compras por catalogo nos ultimos 6 meses 1,2195 0,0485
Horas trabalhadas / semana 0,0042 0,0024
Renda familiar 0,000004 0,0044
E-mails recebidos por dia 0,0162 0,025
Horas online por semana 0,0131 0,0029
Nos ultimos 6 meses, usou a Internet para noticias? 0,3357 0,0014
Nos ultimos 6 meses, usou a Internet para software? 0,2718 0,0019
Nos Ultimos 6 meses, usou a Internet para financas? 0,7169 0,0328
Nos Ultimos 6 meses, usou a Internet para saude? -0,4077 0,0029
Nos ultimos 6 meses, usou a Internet para viagens? 0,5249 0,0078
Sexo (homens = 1) 0,4982 0,0128

Fonte: Adaptado e elaborado a partir Lohse et al.; Consumer buying behavior on the
Internet: findings from panel data; Journal of Interactive Marketing; Vol. 14, Nr. 1;
Winter 2000; pp. 15-29

Reforgando as conclusdes de seu trabalho anterior, os autores afirmam que a
falta de tempo (“time starvation”), expressa pelo numero de horas trabalhadas
por semana e um estilo de vida “plugado” (“wired’) sdo ainda os maiores
determinantes dos gastos online, apesar da falta de tempo parecer néao

influenciar se a pessoa decide ou nao optar por esse tipo de consumo.

O uso da Internet para levantar informacgdes sobre produtos também apareceu
em destaque em um estudo de Shim et al. (2001). Segundo estes autores, “a
intencao de usar a Internet para busca de informacdes sobre produtos era, nao
somente o mais forte preditor da intengcdo de compra pela rede, como também
mediava relacionamentos entre a intencdo de compra e outros preditores
(atitude em relagdo a compras online, controle comportamental percebido e
experiéncia prévia com a Internet).” Afirmaram ainda que, “no contexto de bens
de busca, a intencado de pesquisar a Internet para coleta de informacgdes sobre

produtos leva a intengdo de compra-los utilizando essa mesma midia.”
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Segundo os autores, isso reforcaria a importancia de se considerar uma

abordagem multicanal no varejo atual.

Shim et al. (2001) reforcam um ponto importante. Segundo os autores, o mais
influente preditor da intengcdo de buscar informagdes via Internet eram as
experiéncias passadas de compra através dessa midia, fator este relacionado

com o risco percebido pelo consumidor.

De acordo com os dados levantados, parece que o habito de buscar
informacdes sobre produtos da Internet € um bom preditor de ocorrer compras
online. Também é interessante notar que os que ja compraram pela rede,
adquirem o habito de utiliza-la para pesquisa em novas compras. Ou seja,
quanto mais se pesquisa, mais se compra e quanto mais se compra, mais se

pesquisa. Dessa forma, a seguinte hipotese é levantada:
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H 14 a: Compradores online utilizam mais a Internet para levantar

informacOes sobre produtos e servigos antes de comprar

H 14 b: Compradores online utilizam mais a Internet para buscar ofertas e

pesquisar precos

Estudando o comportamento de compra dos usuarios da Internet em
Cingapura, Liao e Cheung (2001) chegaram a um modelo de regressdo por
eles denominado de “propensao a compra pela Internet” (“willingness to buy’,
no original). Trabalhando com escalas do tipo Likert e com uma amostra de 312
respondentes, 0os pesquisadores chegaram a equagao apresentada a seguir,
cujo R? ajustado foi de 0,9. Na opinido os autores, “a andlise de regresséo
mostrou que a propensao inicial a compra pela Internet depende da atitude dos
cingapurenses em relagdo ao "conteudo de vida“ dos produtos (“life content’,
no original), seguranga das transagdes, prego de varejo, qualidade de servigo
dos vendedores, nivel de conhecimento de tecnologia da informagéo e uso da

Internet.



y =248 - 0,22 x4 + 0,38 x2 - 0,10 x3 — 0,42 x4 + 0,45 x5 + 0,56 x¢ + 0,02 x7

Onde:

y = propensdo a compra pela Internet

X4 = risco percebido com relagado a seguranga da transagao

X2 = nivel de conhecimento e treinamento em aplicagées de computador

X3 = preco praticado pelo varejista online

X4 = percepc¢ao do consumidor relativamente ao conteudo de vida dos produtos
X5 = qualidade percebida (pelo consumidor) do varejista online

Xs = nivel de uso da Internet

X 7 = velocidade da conexao

Infelizmente os autores n&o fornecem detalhes suficientes para identificar quais
perguntas fizeram para levantar cada variavel. Também, pela leitura do artigo,
nao € possivel descobrir se a variavel dependente y € obtida por uma pergunta

especifica ou por um conjunto delas®.

Talvez a variavel independente usada por Liao e Cheung que merega
explicagdo adicional seja a x4 (percepgdo do consumidor relativamente ao
conteudo de vida dos produtos). Sobre esse ponto os autores argumentam que
“devido ao tamanho reduzido e a proximidade fisica entre compradores e lojas
em Cingapura, ndo seria custoso para os primeiros deslocaram-se até essas
lojas, experimentando interagdes face-a-face no balcdo, tocando e sentindo os
produtos. Além disso, afirmam os autores, os cingapurenses consideram o ato
de comprar uma experiéncia organica e gostam de passear pelos shopping
centers em busca de barganhas, enquanto levam a familia para passear.
Devido a essas circunstancias, € importante descobrir se os consumidores
percebem as compras pela Internet com potencial de tornarem-se uma
experiéncia comparavel a do mundo real e quao significativas as consideragdes
sobre o conteudo de vida dos produtos possam ser.” Os autores ainda
comentam que “‘uma vez que a experiéncia de compra pela Internet tende a ser
comparativamente fraca em termos de ‘tocar e sentir, novos produtos,
especialmente desenhados para esse fim, devem ser desenvolvidos. Bens de

consumo que dependam de outros sentidos além da visdo para a compra tém

® Um e-mail solicitando uma copia do questionario foi encaminhado aos autores em

09/05/2001, contudo n&o houve resposta.
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baixa probabilidade de serem vendidos facilmente no mercado digital. (...) itens

como sapatos e roupas nao sdo provaveis candidatos a venda online.”

Conforme se observa na revisdo da literatura, diversos autores estrangeiros
tém procurado desenvolver regressdes para explicar o comportamento de
compras online. Visando construir uma base tedrica nacional, este trabalho

procurara atender a seguinte questao de estudo:

Questao de estudo 2:
Qual modelo de regressao melhor explica o0 comportamento de compra

online do consumidor brasileiro?

2.6 Atitudes em relacao a Internet

De acordo com Engel et al. (1993) é fundamental no estudo do comportamento
do consumidor que se entenda o que ele gosta e o que nao gosta. A esse
conjunto de impressdes se da o nome de atitude, que, de acordo com os
autores, poderia mais formalmente ser descrita como uma avaliagao geral feita

pelo consumidor.

Sheth et al. (1999, p. 390) recorrem a definicdo do psicélogo Gordon Allport
para atitude: “Atitudes sdo pré-disposicbes aprendidas para responder a um
objeto ou classe de objetos de forma consistente, quer seja favoravel ou
desfavoravelmente.” Segundo os autores, essa definicdo tem uma série de

implicacdes:

= “Atitudes sao aprendidas. Isto €, elas sao formadas com base em

alguma experiéncia ou informagao acerca do objeto.”
= “Atitudes sao predisposicdes. Desta forma, residem na mente.”

= “Atitudes causam resposta consistente. Elas precedem e produzem

comportamento.”

® A necessidade de ver e pegar os produtos durante a compra esta sendo abordada neste

trabalho no tépico Personalidade, Valores e Estilo de Vida.



Korgaonkar et al. (2001) afirmam que “a crenga € precursora da atitude e a
atitude € um antecedente do comportamento de compra, conforme se afirma na

literatura de marketing e de psicologia.”

Para Sheth et al. (1999, p. 390) as atitudes "s&o nossas avaliagbes dos objetos
- pessoas, lugares, marcas, produtos, organizagdes, e assim por diante. As
pessoas o0s avaliam em termos da sua bondade, gosto ou desejabilidade." Os
autores seguem mencionando que é facil medir atitudes solicitando aos
consumidores que avaliem afirmagdes a partir de perguntas elaboradas em

escalas intervalares.

Essa medicdo das atitudes parece consagrada na literatura. Ja no final da
década de setenta Sheth (1979) apontava que havia suficiente conhecimento
na teoria de comportamento do consumidor sobre modelagem de atitude,

julgamento por multiatributos e modelos de escolha de marca.

Sheth et al. (1999) afirmam que a "visdo prévia da atitude como uma avaliagéao
geral que se faz sobre os objetos trata a atitude como um simples conceito
‘global’. Esta visdo nos informaria como uma pessoa se sente em termos gerais
em relagdo a um objeto, mas nao porque ela se sente dessa maneira ou 0 que
esta por tras dessa atitude especifica." Os autores seguem afirmando que os
"psicologos identificaram trés dimensdes subjacentes a atitude global:
conhecimento, sentimento e acdo. Isto quer dizer que a atitude em relagao a
um objeto tipicamente estd baseada em algum conhecimento e crengas sobre
esse objeto. Sentimos emogdes positivas ou negativas em relagdo a ele e
queremos agir de certa forma a seu respeito - quer seja adotando-o ou
desdenhando-o, por exemplo. Dentro desta visdo, os trés componentes da

atitude sdo chamados de cognitivos, afetivos e conativos."

Os autores ressaltam que os aspectos conativos referem-se as acdes das

pessoas em relacdo ao objeto, os afetivos referem-se aos sentimentos ou

emocdes em relacdo ao objeto e, finalmente, os cognitivos as crencas em

relacdo a ele. No caso das crencas elas podem ser descritivas quando

conectam o objeto ou pessoa a uma qualidade ou resultado, avaliadoras
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quando conectam um objeto a gostos pessoais, preferéncias e percepgodes e

normativas quando invocam julgamento moral e ético.

Sheth et al. (1999) apresentam exemplos de afirmacgdes caracteristicas de
cada um dos trés componentes da atitude. Coincidentemente um dos exemplos
refere-se ao uso da Internet na compra de passagens aéreas e é apresentado

a segquir.

Medidas ilustrativas dos trés componentes da atitude para compras na Internet

Componente da

atitude Compra de passagens aéreas na Internet

Para minhas passagens aéreas compra na Internet é muito
conveniente

Vocé consegue achar as melhores tarifas quando compra pela

Cognigoes ou crengas Internet

Agéncias de viagem da Internet ndao oferecem um conjunto
amplo de opgGes de companhias aéreas e de v00s

Comprar na Internet é: (circule os que se aplicam)
Afeto ou sentimentos Super legal Chato Confuso

Horrivel Eu gosto Eu odeio

Eu usei a Internet para minhas compras de passagens aéreas

~ . recentemente
Conagoes ou agoes . ] o
Freglientemente eu uso a Internet para planejar meu itinerario

de viagem

Fonte: Adaptado de Sheth et al.; Customer Behavior - Consumer Behavior and Beyond:
The Dryden Press; 1999; p. 391

2.6.1 Atitude e envolvimento em relagao a Internet propriamente dita

Jeong e Lambert (2001) verificaram que a atitude em relagdo a Internet,
juntamente com a utilidade percebida do website de um hotel, sdo os mais
significativos indicadores para prever o comportamento de compra utilizando
websites desse tipo de estabelecimento. Sim e Koi (2002) também
encontraram diferencas estatisticamente significativas em relagdo a atitude
perante a Internet quando compararam grupos de compradores e de n&o-

compradores.

Desta forma, considerando que atitude e envolvimento com a Internet podem
ser distinguidores entre compradores e nao-compradores, € conveniente que

se verifique no mercado brasileiro a seguinte hipotese:
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H 15 a: Compradores online tém atitude mais positiva em relacdo a Internet

H 15 b: Compradores online tém envolvimento mais positivo em relagdo a

Internet

2.6.2 Atitude em relagcao ao site

Medidas da atitude aplicadas a Internet ja podem ser localizadas na literatura
académica. Chen e Wells (1999) inspirados em modelos de atitude em relagcao
a propaganda, desenvolveram uma medida chamada por eles de A (“Attitude
toward the site”) a qual, segundo os autores, trata-se de uma escala confiavel,

valida e pratica para medi¢cao da atitude em relagao ao site.

Para essa medigcdo os autores usaram um questionario com seis perguntas
com escala Likert de 5 pontos, verificando: 1) se o site tornava facil o
estabelecimento de relacionamento com a empresa que o patrocinava; 2) se a
pessoa voltaria a visitar o site no futuro; 3) se o usuario estava satisfeito com o
servigco fornecido pelo site; 4) se o individuo sentia-se confortavel navegando
pelo site; 5) se o site constituia-se huma boa maneira de passar o tempo e, 6)

pedido de classificagcao do nivel do site em relagao a outros visitados.

Além de ter criado uma escala para medicdo de atitudes voltada para a
Internet, o estudo indicou que um bom site € aquele que fornece informagdes
relevantes e bem organizadas de forma envolvente e, conforme ressaltam os
autores "apesar disso parecer Obvio, muitos sites - mesmo os criados por
consultores de Internet - conseguem violar essa lei de uma ou de outra forma."
(Chen e Wells,1999).

2.6.3 Atitude em relagao a propaganda pela Internet

Schlosser et al. (1999) conduziram um estudo com o propdsito de responder as
seguintes questdes: (1) Qual é a atitude dos consumidores com relagéo a
propaganda pela Internet?, (2) Como isso pode ser comparado com amostras
demograficamente semelhantes em termos de percepg¢ado da propaganda em
geral? e (3) Que dimensbdes estdo subjacentes e em que grau contribuem para

a atitude em relacdo a propaganda pela Internet. E importante notar que, nesse



estudo, a propaganda pela Internet é caracterizada tanto como banners e
faixas eletrbnicas, mais semelhantes a propaganda tradicional, como também

formatos diferentes desta, websites corporativos, por exemplo.

Para atingir o objetivo a que se propuseram, as autoras conduziram um amplo
estudo, de cobertura nacional (nos Estados Unidos) e, utilizando entrevistas
por telefone, abordaram 400 individuos com acesso a Internet para
responderem questdes relativas a propaganda pela Web e outros 1.004
escolhidos para responderem exclusivamente questdes relativas a propaganda
tradicional. Usando 17 questbes praticamente iguais nas duas amostras, as
autoras chegaram as seguintes e principais conclusbes em relagado a primeira

questao:

‘“Nao ha opinido majoritaria em relacdo a propaganda pela Internet:
aproximadamente um terco dos respondentes gosta, ndo gosta e sente-se
indiferente em relagdo a este assunto, respectivamente.” Uma analise de
regressao para explicar a atitude em relagdo a propaganda pela Internet foi
conduzida e os resultados indicaram que com somente 3 fatores ja é possivel
explicar 42% dessa variancia: seu conteudo informativo (b padronizado = 0,23),
0 prazer associado a olhar para propaganda pela Internet (b padronizado =
0,38) e quao frequentemente é utilizada para engajar-se em decisbes de
compras pela Internet (b padronizado = 0,22). Sumariando, comentam: “mais
da metade dos usuarios da Internet acharam que as propagandas nela
veiculadas sdo informativas e estao, de certa forma, confortaveis em usar suas
informagdes para fazer compras. Suas fraquezas mais marcantes sao a
habilidade de prover entretenimento e de encorajar a compra” (Schlosser et al.,
1999).

Em relagcdo as questdes 2 e 3, um pouco mais distantes do objetivo deste
estudo, resumidamente € possivel afirmar, nas palavras das autoras, “que os
resultados indicaram que mais respondentes sobre o questionario relativo a
propaganda pela Internet acharam-na mais informativa e confiavel que a
amostra demograficamente similar que respondeu o questionario relativo a

propaganda tradicional.” (Schlosser et al., 1999).
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Donthu e Garcia (1999) analisaram as diferencas de atitude com relagdo a
propaganda e ao marketing direto entre compradores e nao-compradores da
Internet. Perceberam que o grupo de compradores tem atitude

significativamente mais positiva em relagdo aos dois temas.

Considerando que a Internet faz as fungdes tipicas de marketing direto, isto €,
(1) gera transagdes personalizadas e interativas, (2) permite que essas
transagdes sejam efetuadas em qualquer lugar, (3) oferece mensurabilidade e
(4) é capaz de realizar as fungdes tipicas de marketing direto (venda direta,
suporte a forca de vendas e canal de comunicagao), é razoavel considera-la

como midia de marketing direto (Morgado, 1998).

Aceitando-se a Internet como midia de marketing direto, é interessante verificar
se 0s usuarios que nutrem simpatia por essa nova midia também o fazem
pelas técnicas tradicionais de marketing direto. Sendo assim, uma nova

hipétese se apresenta:
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H 16: Compradores online tém mais atitude positiva em relagdo ao marketing

direto

2.7 Preocupacoes com a privacidade e seguranga

Preocupagdes com a privacidade tém sido apresentadas como razdes
limitadoras para o comércio online. Sheeham (1999) fez um estudo
comparativo entre homens e mulheres, procurando averiguar se as diferencas
de género sao visiveis nas atitudes e comportamentos em relagdo a
propaganda e as praticas de marketing envolvendo coleta de informacgdes e
privacidade online. A autora apresentou a seus entrevistados (n=889,
aleatoriamente obtidos) 15 situagbes que julgava de diferentes graus de
preocupacao em termos de segurancga e constatou diferencas estatisticamente
significativas entre homens e mulheres em 5 dessas situagdes, caracterizando

0 sexo feminino como mais preocupado com esse assunto.

Ao verificar os comportamentos reativos a violagdes de privacidade adotados
por ambos os sexos, Sheehan também encontrou diferencas significativas. A

medida que a preocupacado das mulheres aumenta, elas tendem a adotar



somente 2 dos 7 comportamentos reativos pesquisados no trabalho. Ja para os
homens, a medida que sua preocupagao com a privacidade aumenta, ha a

tendéncia de adotarem todos os 7 comportamentos verificados no trabalho.

Sheehan ao resumir seus achados comenta: “Mulheres sdo mais preocupadas
do que os homens com as questdes relacionadas a privacidade em muitas
situagcdes de coleta de informacgdes online. Apesar das mulheres parecerem
mais preocupadas com essas questdes, sdo os homens que tém mais
probabilidade de mudar seu comportamento online por conta delas. Os homens
aparentemente adotam um espectro amplo de reacdes, tanto passivas quanto
ativas, enquanto que as mulheres tendem a reagir primariamente de forma
passiva, procurando comportamentos que evitem o confronto direto.” Um pouco
mais além a autora afirma que seu estudo mostrou que ha similaridades entre o
comportamento de homens e mulheres tanto no meio virtual como no mundo
“real”. (Sheehan, 1999).

Levando em consideracdo os achados de Sheehan, cabe no estudo aqui

apresentando, verificar a seguinte hipotese:
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H 17: Mulheres sao mais preocupadas com seguranca e privacidade nas

compras online do que os homens.

2.7.1 O papel da confianga no processo de compra online

Sheehan, em um outro trabalho sobre o tema seguranga, desta vez em
parceria com Hoy (Sheehan e Hoy, 1999), e utilizando a mesma base de dados
do estudo recém mencionado, resume que, de maneira geral, as pessoas, a
medida que a preocupagcdo com a privacidade cresce, tendem a fornecer
informacdes incompletas nos websites, notificar seu provedor de servigos sobre
e-mails nao solicitados, solicitar remocdo de mailing lists e enviar uma
mensagem provocativa e em tom agressivo para os remetentes de e-mails ndo
solicitados (“flame”). Adicionalmente, os respondentes da pesquisa das autoras
afirmaram ficar menos propensos a se registrarem em websites que requisitem
informagdes pessoais. As autoras n&o acharam evidéncias suficientemente

fortes para afirmar que esse aumento de preocupacdo com a privacidade



viesse a gerar os comportamentos de fornecer informacgdes erradas nos sites

ou mesmo reduzir a leitura dos e-mails ndo solicitados que recebem.

Yoon (2002) aponta que a confianga deveria ser dado peso substancial quando
se trata de transacgdes virtuais online, nas quais ndo se pode ter interacao face-
a-face vendedor comprador e, tampouco, visualizar-se a loja. Segundo o autor,
os visitantes de um site sdo forcados a confiar inteiramente nas informacgdes

sobre produto fornecidas por ele.

Yoon também aponta um estudo elaborado pela Cheskin Research (1999)
segundo o qual o conceito de confianga é “crucial, ja que afeta um numero de
fatores essenciais para as transagbes online, incluindo seguranca e
privacidade. Sem confianga, o desenvolvimento do comércio eletrbnico nao
pode atingir seu potencial’. De acordo com esse estudo, ha seis grandes

fatores que geram confianga nas compras online:

» Marca: a importancia da reputacdo da empresa no momento da decisao

de compra.
= Navegacao: a facilidade de encontrar o que se procura.

= Fulfillment: o processo que 0s usuarios vivenciam desde o momento

que a compra € iniciada, até o recebimento do produto e satisfacao final.

= Apresentagao (presentation): a maneira como a aparéncia do site

comunica informacdes relevantes.
= Tecnologia: maneira como o site funciona tecnicamente.

= Selos de aprovagao: simbolos que representam empresas que se
especializaram em assegurar a seguranc¢a dos sites (VeriSign ou

logotipos Visa, por exemplo).

A confianga do consumidor brasileiro foi investigada em um outro estudo da
Cheskin Research (2000), realizado em 2000, e que comparava consumidores
dos Estados Unidos, de paises de lingua espanhola da América Latina e do

Brasil. Segundo esse estudo, os consumidores norte-americanos e brasileiros
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tendem a ser mais céticos com relagdo a habilidade dos governos e dos
websites controlarem identidade e risco do que os paises de lingua espanhola.
Descobriu-se também que os brasileiros e os habitantes de paises de lingua
espanhola valorizam mais a presenca dos selos dos cartdes de crédito do que
os norte-americanos. Ha também variagdes significativas entre paises no que
se refere ao reconhecimento dos selos de aprovagdo em geral. No caso
brasileiro, os selos mais reconhecidos sdo os da Visa, do Mastercard e o da

VeriSign.

Voltando ao estudo de Yoon (2002), o autor encontrou que (1) a confianga esta
significativamente associada as propriedades do site, incluindo variaveis
relacionadas a imagem, tais como awareness e reputacdo da empresa.
Satisfagdo, por sua vez, esta significativamente associada tanto a navegacéo
quanto a funcionalidade. (2) Variaveis pessoais, tais como familiaridade com
comércio eletrdnico e experiéncias anteriores satisfatérias com esse tipo de
comércio tém alta correlacdo com satisfagdo e confianga no website. (3)
Confianga, satisfacdo e awareness do website influenciam a intencdo de
compra online. (4) Confiangca e satisfagdo no website estdo altamente
correlacionadas (R2=0,718; p = 0,000). Entre os diversos achados desse

estudo, destacam-se os seguintes:

» Para garantir a confianga em um site, gerenciar sua imagem no mercado

€ mais importante do que enfatizar sua funcionalidade.

» Sites que somente existem online tém maior necessidade realizar
esforcos para reconhecimento de confianga do que aqueles que atuam
tanto online, como offline. Nesse sentido, é fundamental transmitir
clareza na politica de devolugdo de mercadorias e de eliminacdo de
risco nas transagoes, adotar alto nivel de tecnologia e preocupar-se com

a velocidade de transmisséao.

= Para construir confianga online é necessario oferecer experiéncias de

compra que estimulem memérias positivas em relacdo a empresa.

Para reforcar a importancia da percepgao de risco no processo de compras

online, ainda cabe mencionar outra referéncia. Vellido et al. citados por Girard
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et al. (2002) confirmaram que a percepgao de risco € o principal discriminador
entre compradores e nao-compradores na Web. Reportaram também que
variaveis como idade, renda do domicilio, e padrbes de uso da Internet nio

prevéem comportamento de compra online.

Considerando a importancia da percepg¢ao de confiangca e das preocupacgoes
com seguranga e privacidade para o comeércio online, devira-se a seguinte

hipotese:

H 18: Compradores online tém menos preocupacao com seguranga e

privacidade no comércio pela Internet.

Considerando também que as preocupagdes com seguranga e privacidade
podem afetar a predisposicdo a comprar € os volumes de compra dos

consumidores online, uma nova hipétese é apresenta a seguir:

H 19: Quanto menores as preocupagdes com privacidade e seguranga, maior:
a)o numero de vezes que se compra pela Internet,
b) o volume de compras online realizado e

) a probabilidade de comprar pela Internet

2.8 Satisfacao com o comércio eletronico
Resenham-se a seguir os estudos encontrados que tratam da satisfacao
durante e pdés o processo de compra online, incluindo um sobre a satisfacao

geral com esse tipo de consumo.

2.8.1 Satisfacao durante a compra

Conforme colocam Dellaert e Kahn (1999), uma das grandes criticas dos
consumidores que acessam a Internet € a demora para que as paginas
carreguem no computador. A partir dessa problematica, os autores dedicaram-
se a estudar o quanto o tempo de espera para conectar certos sites e carregar
suas home-pages afetaria a avaliagao do material ali veiculado. Para responder
essa questao os autores conduziram 4 experimentos nos quais os participantes

eram inquiridos sobre a avaliacdo que faziam de uma revista eletronica, depois



de esperar até que ela aparecesse em seus computadores. Apds o

experimento, chegaram as seguintes conclusdes:

= Os consumidores conseguiram separar o tempo de espera da

avaliacao retrospectiva que fizeram do site;

= Se os efeitos da espera forem mitigados e a incerteza sobre a
duragdo do download for reduzida através de contagens regressivas
ou do fornecimento de estimativas de tempo para sua concluséo, a
avaliacio do conteudo ¢€é feita de forma separada,
independentemente do tempo que tiveram de esperar para visualiza-

la.

= No caso de esperar versus nao esperar, 0S consumidores
experimentam sentimentos de afeto negativos ou sentem-se
desconfortaveis com a espera, contudo, esses sentimentos negativos

nao sao transferidos para a avaliagdo que fazem do site.

Weinberg (2000) alerta que, “sob uma perspectiva de marketing, o impacto
imediato de se ter uma home-page que néo carrega suficientemente rapido (e
consequentemente resultando em um usuario redirecionando seu navegador
para um site diferente) € a perda da oportunidade de satisfazer as
necessidades e objetivos desse usuario (por exemplo, aprender mais sobre
produtos, avaliar produtos e mesmo comprar produtos) e, mais positivamente,
influenciar seu processo de compra. Além disso, a atitude do usuario, nao
somente diante do site, mas também diante da marca, pode ser negativamente

influenciada”.

O autor, para tratar dessa questéo, ¢é ja tendo conhecimento das conclusdes de
Dellaert e Kahn (1999), concebeu dois experimentos aplicados a 2 grupos de
usuarios de Internet de uma comunidade académica. Ao primeiro grupo
simulou-se 0 acesso a uma home-page sobre automoveis, cujo tempo real para
“‘descarregar” era de 7,5 segundos. A esses participantes era aleatoriamente
apresentada, na tela, uma mensagem que poderia conter a frase “Por favor,
espere cerca de 5 segundos” ou a frase “Por favor, espere cerca de 10

segundos”. Esse tipo de mensagem o autor chama de “ancora e ajustamento
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de viés”. Os resultados desse experimento mostraram que o tempo médio
percebido pelos usuarios expostos a “ancora” de 5 segundos era menor que o
tempo médio percebido pelos usuarios expostos a ancora de 10 segundos

(5,62 e 8,66 segundos, respectivamente).

No segundo experimento os convocados foram expostos ao mesmo
procedimento anterior, contudo também eram inquiridos a avaliar a qualidade
do website que acessaram. Segundo o autor, a qualidade percebida da home
page era significativamente relacionada com o tipo de “ancora” apresentado.
Os que foram submetidos a mensagem solicitando espera de 5 segundos
avaliaram o site com nota média 5,67 (numa escala de 1 = baixa qualidade a 7
= alta qualidade) e os que visualizaram a mensagem de 10 segundos
atribuiram nota média 6,19 ao site. Na conclusao do autor, “aqueles expostos a
‘@ncoras’ com menor tempo de espera, avaliam a qualidade da home-page

como sendo melhor” (Weinberg, 2000).

2.8.2 Satisfacao pés-compra

Tratando de pds-compra na Internet, Szymanski e Hise (2000), apdés uma
pesquisa qualitativa visando identificar possiveis antecedentes sobre satisfacao
para compras online ("e-satisfaction", segundo os autores), chegaram ao

seguinte modelo conceitual:
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e-Satisfaction

Conveniéncia \
Merchandising

*Oferta de produtos

e-Satisfaction

*Informacdo sobre produtos/'
DeSign do Site /
Segurancga financeira

Fonte: Szymanski e Hise; e-Satisfaction; An Initial Examination; Journal of Retailing; Vol. 76(3);
2000; pp. 309-322

A partir do modelo acima os autores seguiram para uma fase quantitativa.
Entrevistaram com questionarios online 2.108 compradores a partir de um
painel sobre a Internet, obtendo 1.007 respostas validas. Utilizaram regressao
para estimar o efeito da conveniéncia, das ofertas de produto, das informacdes
sobre produto, do design do site e das preocupagdes sobre seguranga
financeira do consumidor. Os coeficientes de regressao obtidos para oferta de
produtos ndo foram estatisticamente significativos, contudo os autores
encontraram que a conveniéncia tem o maior impacto no nivel de "e-
Satisfaction" (= 0,24), seguida por design do site (B = 0,21), por seguranga
financeira (B também igual a 0,21) e, finalmente, por informagdo sobre

produtos, ja com metade do significado dos outros itens ( = 0,11).

Liang e Lai (2002) verificaram que a qualidade do design das lojas virtuais tem
efeito na decisdo de compra do consumidor. Para os autores, os consumidores
tém mais probabilidade de comprar em lojas virtuais com websites bem
desenhados. Entre as fung¢des on-line, apoio durante a transacdo e servigos

pos-venda tém papel primordial. Fatores higiénicos (seguranca,

acompanhamento do produto comprado, devolucdo de mercadorias, servigo de
atendimento telefbnico e estilo de produto consistente) sao criticos quando o

consumidor esta decidindo se comprara virtualmente ou ndo. Ja os fatores



motivacionais (ferramentas de busca, facilidade de cadastramento, carrinhos

de compra, entrega domiciliar, multiplas formas de pagamento e pagamento via
cartdo de crédito) tém papel fundamental quando os consumidores estédo
escolhendo em qual loja virtual irdo comprar. Fatores relacionados a riqueza
da midia (organizacdo de produtos, possibilidade de comparar precgos,
informacg&o personalizada, leildes, efeitos especiais, atendimento de vendedor
on-line) sdo, em geral, menos importantes. Os autores ressaltam que os
servicos de apoio durante a transagao e o pés-venda sao os fatores-chave de

sucesso para a venda on-line.

2.8.3 Satisfacao geral com as compras pela Internet

Considerando os estudos de Dellaert e Kahn, Weinberg, Szymanski e Hise e
Liang e Lai, é possivel assumir que a satisfacdo com compras on-line venha
desses 8 principais itens: da percepg¢ao que os consumidores tém acerca da
rapidez de navegacao, da conveniéncia oferecida, da selegdo de mercadorias
apresentadas, da quantidade disponivel de informagdes sobre produtos, do
design do site, da seguranca financeira que este parece oferecer, dos servigos

de apoio durante a transacéo e do pés-venda.

2.9 A influéncia do tipo de produto no processo de compra

Para Peterson et al. (2001) a melhor maneira de classificar produtos ou
servigos de acordo com sua adaptabilidade a Internet é separa-los em produtos
de busca e de experimentacdo. Produtos de busca (“search goods”) seriam
aqueles que podem ser avaliados a partir do uso de informacgdes externas. Os
produtos de experimentagao (“experience goods”’) devem ser avaliados
pessoalmente. Se um produto € de busca, € mais adequado e com maior
probabilidade de ser comercializado na rede. Por outro lado, se o produto é de

experimentagao, comercializa-lo na Internet € menos possivel.

Peterson et al. (1997) também mencionam que surgem interessantes
consideragdes tedricas e estratégicas quando a Internet e os canais
tradicionais de venda (o varejo, particularmente) sdo tratados em paralelo, ja
quem ambos sdo sistemas que coexistem, apesar de serem complementares e

concorrentes. "Cada um desses sistemas oferece oportunidades de
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comunicacgao, transacao e distribuicao. Nesta situacao, a estrutura do mercado
de consumo e sua performance € mediada por (1) escolha do consumidor em
termos de comunicacéo, transagao e canal(is) de distribui¢do; (2) o produto ou
servigo sendo oferecido; e (3) a sequéncia especifica de decisdes seguida pelo

consumidor ao realizar suas compras."

O quadro seguinte apresentado pelos autores liga as caracteristicas do produto
ou servico com a possivel sequéncia decisoria de compras. "Quando os
produtos sdo de baixo custo e comprados frequentemente, os canais
convencionais de varejo tendem a dominar o canal da Internet no que diz
respeito as fungdes de transacgao e distribuicdo, principalmente porque essas
funcdes ndo oferecem economia de escala para o empresario da Internet (a
menos que haja uma substancial taxa de entrega e/ou diversos produtos sejam
comprados e entregues ao mesmo tempo)’. (...) Se a proposicdo de valor for
intangivel ou “informacional”, a vantagem pende para o lado do empresario de
Internet. Se o potencial para diferenciagao € alto (jornais on-line, por exemplo)
ou baixo (acbes de empresas, por exemplo), uma proposicdo de valor
“informacional” ou intangivel também favorece o empresario da Internet (devido

ao uso de ativos digitais)."

"Quando os produtos sdo caros e comprados de forma n&o-frequente, as
restricbes de distribuicdo s&o reduzidas porque o custo de entrega € uma
pequena porcdo do custo total do produto. Um empresario da Internet
provavelmente mantera um item dessa natureza em estoque. Esta
probabilidade ¢é contrabalancada, entretanto, pela necessidade inspecao
pessoal que possa existir antes da compra e, nesse caso, o varejista tradicional
€ favorecido. Novamente, entretanto, quando a proposi¢cao de valor é intangivel
ou “informacional”’, o empresario da Internet é favorecido. Servicos como
empréstimos para compra de automéveis sao facilmente arranjados pela
Internet e outros, como softwares, podem ser testados, comprados e

distribuidos eletronicamente. Em geral, € de se esperar que os consumidores

” Como no caso dos supermercados.
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usem conjuntamente a Internet e os canais tradicionais de venda para compras

nao- frequentes e de alto valor."



Classificacao de produtos e servicos e provavel seqiiéncia de decisdo do consumidor

75

Dimensdo 1 Dimensao 2 | Dimensao 3 Seqiiéncia de decisa svel
Desembolso e | Tangibilidade | Potencial de equencia de decisao provave
freqiiéncia de diferenciacao

compra
Baixo Proposigao de valor | Potencial de (Exemplo: vinhos, refrigerantes, cigarros)
desembolso, tangivel ou fisica | diferenciacdo = Escolha de marca provavel apds busca no
mercadorias alto varejo.
compradas = Subseqlente busca de preco na Internet é
fregiientemente improvavel.
= Aquisicdo final provavelmente no varejo.
Potencial de (Exemplo: leite, ovos)
diferenciagdo = Escolha de marca provavel apos busca no
baixo varejo.
= Subseqiiente busca de prego na Internet é
improvavel.
= Aquisicdo final provavelmente no varejo.
Proposigao de valor | Potencial de (Exemplo: jornais e revista on-line)
intangivel ou diferenciagdo =  Escolha de marca provavelmente depois de
informacional alto busca na Internet.
= Subseqlente busca de preco no varejo é
improvavel.
= Aquisicdo final provavelmente na Internet.
Potencial de (Exemplo: agdes de empresas)
diferenciacdo =  Escolha de marca provavelmente depois de
baixo busca na Internet.
=  Subseqlente busca de preco no varejo é
improvavel.
= Aquisicdo final provavelmente na Internet.
Alto desembolso, | Proposicdo de valor | Potencial de (Exemplo: equipamentos de som, automaveis)
mercadorias ndo | tangivel ou fisica | diferenciacdo =  Escolha de marca provavel apds busca nos
compradas alto dois canais.
freqiientemente = Busca de prego provavel nos dois canais.
= Aquisicdo final podem ocorrer em qualquer
dos dois canais.
(Comentario: a necessidade de inspegdo
pessoal do produto pode influenciar o
Processo de decisdo nesse caso)
Potencial de (Exemplo: barras de ouro de conhecida pureza e
diferenciagdo peso)
baixo = Escolha de marca provavel apds busca nos
dois canais.
=  Busca de prego provavel nos dois canais.
= Aquisicdo final podem ocorrer em qualquer
dos dois canais.
Proposicao de valor | Potencial de (Exemplo: software)
intangivel ou diferenciacdo = Escolha de marca provavel apds busca nos
informacional alto dois canais.
= Busca de preco provavel nos dois canais.
= Aquisicdo final podem ocorrer em qualquer
dos dois canais
(Comentario: Se os pregos forem
comparaveis, a Internet pode ser
conveniente para entrega de tais produtos
em um futuro proximo)
Potencial de (Exemplo: financiamento de automdveis, seguros)
diferenciacdo =  Escolha de marca provavel apds busca nos
baixo dois canais.

=  Busca de prego provavel nos dois canais.
= Aquisicdo final pode ocorrer em qualquer dos
dois canais

Fonte: Peterson et al. (1997); Exploring the Implications of the Internet for Consumer
Marketing, 1997; in Sheth et al.; Internet Marketing, Harcourt College Publishers; Forth Worth;
2001; pp. 120-147



A proposta de classificacdo de produtos conforme sua adaptabilidade a venda
pela Internet de Peterson et al. (1997) foi reconhecida, porém criticada mais
recentemente por Kiang et al. (2000). Esses autores acreditam nao haver
justificativa tedrica para a escolha das 3 dimensdes listadas no quadro anterior.
Segundo a revisao bibliografica desses ultimos, esta direcionada a literatura de
escolha de canais de distribuicdo, foi possivel chegar a quatro principais
fungcdes dos canais de venda, cuja relevancia para marketing pela Internet
acreditam ser fundamental: personalizacdo dos produtos, disponibilidade,
logistica e complexidade na transagao de venda. Para eles, trés desses fatores

combinariam com as dimensdes propostas por Peterson et al.:

Personalizagdo dos produtos diz respeito a fatores como ajustes,
individualizacdo e importancia do consumidor que correspondem bem com a

Dimensao 3 - Potencial de Diferenciacao.

Disponibilidade refere-se a freqliéncia de uso, tempo de consumo e taxa de
substituicdo, estas correspondentes a Dimensdo 1 - Desembolso e frequéncia

de compra.

Logistica foi redefinida para focar a diferenga entre produtos digitais e

produtos tangiveis e seria a mesma discutida na Dimensao 2 — Tangibilidade.

Kiang et al. (2000) refinaram o esquema incorporando Complexidade da
Transagao como uma quarta dimensdo. Acreditam que a Internet pode
“facilitar o manuseio de pedidos de compra complexos, reduzir a burocracia,
aumentar a eficiéncia, substituir tarefas humanas e, conseqlientemente,
diminuir o custo da transacao.” Citam como exemplo das facilidades da Internet
a venda de persianas para consumidores domésticos, onde estes poderiam
fornecer “on-line” todas as especificagdes ao vendedor e ainda, no mercado
empresa-a-empresa, a possibilidade de redugcéo de estoques e do tempo de

processamento de pedidos.

Kiang et al. afirmam que, “alta personalizagdo de produtos requer extenso
desenvolvimento e entendimento de perfis de clientes, além de ferramentas de
personalizacdo de forma a identificar e atingir consumidores individualmente.

Ferramentas altamente sofisticadas de acompanhamento das mutaveis
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preferéncias dos consumidores sao necessarias para manter a flexibilidade ao
se considerar o marketing online. Quando a personalizagdo do produto e a
complexidade das transagdes s&o altas, ferramentas e instrumentos de
didlogo® (que podem utilizar encomendas passadas como guia) s&o
necessarios para auxiliar o consumidor a colocar seus pedidos online. Quando
a personalizagao de produtos € baixa, ainda serdo necessarias ferramentas
que possam agrupar consumidores para propositos de segmentagao e atuagéo

promocional no mercado.”

Prosseguem os autores: “Se um produto fisico € colocado no mercado online,
sofisticados instrumentos de multimidia podem ser usados para incrementar a
experiéncia do comprador e seu conhecimento sobre o produto.
Adicionalmente, técnicas de ‘supply chain management seréo criticas para
manter os estoques baixos. Quando um produto fisico apresenta grande
necessidade de personalizacdo também sao criticos construir ferramentas de
suporte a decisdo e estabelecer relagbes estratégicas com a cadeia

distributiva, otimizando assim o processo de producéo e entrega”.g

Os autores afirmam, ao final do trabalho, que essa classificagdo ajuda a
entender as necessidades de suporte a decisao dos interessados em utilizar a

Internet como canal de distribuicio.

A questao do tipo de produto na compra pela Internet foi retomada por Girard et
al. em 2002. Os autores alertam que as preferéncias de compra pela Internet
‘podem depender do tipo de produto que, por sua vez, influenciam a
necessidade de obter informagao sobre estes facilmente e de maneira custo-

eficiente, ou testa-los e prova-los antes da compra”.

® Denominados “wizards” pelos autores

9 Kiang et al. prepararam um extenso quadro, resumindo e apresentando exemplos das quatro
dimensdes a que chegaram. O leitor interessado em maior detalhamento podera consultar a

fonte original.
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A partir da vasta revisdo bibliografica que fazem, os autores classificam os
produtos em 4 tipos distintos: busca (search), experiéncia-1, experiéncia-2 e

confianga (credence). As definicbes adotadas pelos autores sao as seguintes:

- Busca: sao os produtos sobre os quais suas qualidades e
adequabilidade podem ser determinadas completamente pelo
consumidor através de levantamento de informagbes e inspegao antes
da compra. Livros e computadores pessoais seriam exemplos desse tipo

de produto.

- Experiéncia: produtos sobre os quais (1) informagdes completas sobre
atributos dominantes nao podem ser conhecidas sem experiéncia direta
e (2) a busca de informacado sobre os atributos dominantes é mais
custosa e dificil do que a experimentagao direta do produto. Segundo os
autores, produtos como roupas e perfumes seriam do tipo experiéncia-1
e produtos como telefones celulares e televisores seriam do tipo
experiéncia-2. O primeiro grupo necessitaria de mais experiéncia direta

do que o segundo grupo.

- Confianga: produtos sobre os quais o consumidor médio nunca podera
verificar o nivel de qualidade de seus atributos, mesmo depois da
compra. Vitaminas, purificadores de agua, servigos meédicos e planos de

aposentadoria seriam exemplos desses produtos.

Os autores descobriram que os produtos de busca, tais como livros,
computadores pessoais e acessorios para computadores, para 0s quais as
caracteristicas e conteudo do produto estdo disponiveis de forma facil e rapida
antes da compra, sao os preferidos para compras online. Segundo os autores,
esses produtos tém mais probabilidade de sucesso nas vendas online do que

as outras duas categorias.

Também foi confirmada a hipétese de que os produtos tipo experiéncia-2
(celulares e televisores) sédo preferidos para compras online em relagdo aos
experiéncia-1 (roupas e perfumes). A razao, segundo os autores, € que o nivel
de informacgao oferecido online nao é suficiente para que os consumidores

facam suas compras com seguranga.



Os pesquisadores, entretanto, ndo conseguiram provar que a preferéncia de
compra online para os produtos tipo experiéncia-2 € maior que para oS
produtos tipo confianga. Afirmam que os produtos caros e dificeis de avaliar

sao os com menor probabilidade de sucesso na Internet.

As proposic¢oes tedricas apresentadas anteriormente podem ser contrapostas
ao levantamento realizado pelo Datafolha em pesquisa de dezembro de 1999.
De acordo com essa pesquisa, os produtos mais vendidos on-line no Brasil séo

0s seguintes:

Conforme visto anteriormente, a adequabilidade dos produtos para venda na
Internet é questdo bastante discutida na literatura. Caberia investigar se a
ordem de preferéncia de compra na Internet é por tipo de produto segue o que
se verificou no levantamento bibliografico (na ordem, os de busca, os de
experiéncia-2, os de experiéncia-1 e, por ultimo, os de confianga) . Assim,

langa-se, com objetivos meramente exploratorios, a seguinte questdo de

estudo:
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Questao de estudo 3:
Qual a ordem de preferéncia de compra por tipo de produto do

comprador online?




3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente capitulo apresentara a definicdo e detalhara a operacionalizacao
dos construtos envolvidos, discorrera sobre o processo de amostragem e os
cuidados operacionais tomados no decorrer do trabalho. Antes desse
detalhamento, sera apresentado um quadro geral relacionando os objetivos, as
técnicas de analise, os testes de hipotese e questbes de estudo a eles

relacionados.

3.1 Forma de atingimento dos objetivos e analise dos dados

Uma vez que os dados coletados através da pesquisa de campo contiveram
indicadores métricos e ndo métricos, estes foram submetidos a técnicas
estatisticas univariadas e também a técnicas de analise multivariada. No
quadro a seguir apresenta-se uma visdo geral dos objetivos, dos tépicos do

trabalho em que sédo desenvolvidos e das técnicas de analise empregadas.
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Objetivos, tépicos do trabalho em que sdo desenvolvidos

e técnicas de analise empregadas

81

Objetivos

Topicos do trabalho em
que sao desenvolvidos

Técnicas de analise
empregadas

Ordenar e sistematizar o
conhecimento cientifico hoje
disponivel sobre o
comportamento do
consumidor online

Revisdo bibliografica em geral

Pesquisa, resenhas e analise
da literatura cientifica de
marketing.

Investigar as caracteristicas
que diferenciam compradores
e nao-compradores online em
termos de perfil, uso da
Internet e atitudes

Testes de hipdteses 1 a 18

ANOVA e estatistica descritiva
basica

Identificar diferentes
segmentos com base em
comportamento de compra,
perfil, uso da Internet e
atitudes

Segmentacao de mercado

Andlise de Agrupamentos
(Cluster Analysis)

Desenvolver modelo para
estimar como a probabilidade
de consumo online é
influenciada por cada variavel
do conjunto composto por
perfil, uso da Internet e
atitudes.

Questdo de estudo 2

Regressao Simples, Analise
Discriminante e Regressao
Logistica Binaria

Oferecer sugestdes de cunho
pratico e dentro do campo de
abrangéncia desse estudo
para gerentes e
empreendedores interessados
em operagdes de venda
online.

Questao de estudo 1
Questao de estudo 3

Teste da hipotese 19

Testes de hipétese, contagem
de frequiéncias e verificacao
cruzada dos dados obtidos na
pesquisa.

3.1.1 Definicao dos construtos

Pedhazur e Schmelkin (1991) lembram que construtos, “palavra sinénima de

conceito, sdo constru¢des tedricas, abstragdes, voltadas a organizar e fazer

com que consigamos capturar sentido do ambiente.” Desta forma, pode-se

dizer que definir construtos € o mesmo que equalizar linguagens entre o leitor e

o escritor, procurando fazer com que os dois assumam significados idénticos

para os mesmos termos. Mais adiante Pedhazur e Schmelkin recomendam,

que os construtos sejam expressos em diagramas, “representando as relagdes

entre os construtos e seus indicadores, assim como as relagdes entre todos os

construtos envolvidos”. Esses diagramas, “subtraidos da bagagem verbal,



freqientemente revelam deficiéncias, ambiglidades e inconsisténcias nas
formulagdes tedricas que poderiam passar despercebidas ou ndo serem tao

aparentes.”

Tendo as orientacbes de Pedhazur e Schmelkin como pano de fundo, e
baseando-se na revisdo da literatura feita, tem-se que os construtos a serem

utilizados no desenvolvimento do presente trabalho sdo os de perfil do

consumidor, uso da Internet e atitudes, todos procurando explicar o

comportamento de compras online. Cabe salientar que, enquanto o construto

perfil do consumidor esta, pode-se dizer, firmemente estabelecido na literatura,
0 mesmo nao € possivel dizer acerca dos outros trés, mais frageis por serem
mais recentes e, consequentemente, de menor amparo tedrico. Apesar de
terem sido fartamente mencionados na reviséo da literatura, estarédo sujeitos a
mais criticas e passiveis de maior numero de duvidas por parte dos leitores.
Uma explicagao das definicbes que estdo sendo tomadas para cada um desses

termos neste trabalho vem a seguir.

3.1.2 Perfil do consumidor

Perfil do consumidor baseia-se no conceito de segmentagéo, segundo o qual
um mesmo produto ou servico ndo poder servir a todos os consumidores ao
mesmo tempo. Esse construto € considerado por Sheth et al. (1988) talvez a
principal contribuicdo da escola gerencial para a teoria de marketing, gerando,
na opinido dos autores, uma série de corolarios, tais como os de diferenciagao
de produto, diferenciacdo de mercado e, mais recentemente, de foco. Kotler
(1998) apresenta as possiveis variaveis de segmentagcdo e é sobre essa
classificagdo que se procurara tracar o perfil do consumidor no decorrer do

trabalho aqui proposto:
e Variaveis geograficas: regido, populagcao da cidade, concentragcao

demografica, clima.

e Variaveis demograficas: faixa etaria, tamanho da familia, ciclo de vida
da familia, sexo, renda, ocupacao, formagao educacional, religido, racga,

geracédo, nacionalidade, classe social.

e Variaveis psicograficas: estilo de vida, personalidade.
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e Variaveis comportamentais: ocasides (de uso do produto), beneficios
(procurados no produto), status de usuario (intensidade de uso do
produto), status de lealdade (ao produto), estagio de aptidao para
compra (disposicao para comprar) e atitude em relagao ao produto (pré-

disposi¢cdo a compra).

3.1.3 Uso da Internet

Conforme presente na revisdo bibliografica, para o propdsito do presente
estudo, o uso da Internet sera estimado em termos de experiéncia com a nova
midia, tipos de uso (frequéncia, quantidade, local de acesso) e motivagdes para

esses comportamentos, estas ultimas divididas em heddnicas e utilitarias.

3.1.4 Atitudes

Durante o desenvolvimento do trabalho aqui apresentado, atitude sera a
predisposicdo a certos comportamentos, distinguindo-se claramente do
comportamento em si (do ato ou agado). Serdo investigadas, na percepg¢ao do
consumidor, as principais vantagens, desvantagens e preocupagdes o

consumo online traz.

3.1.5 Comprador online

Conforme apresentado na secdo dedicada aos objetivos deste projeto, esta

sera a variavel dependente do estudo e sera considerada comprador online

aquele(a) que adquiriu bens ou servigos pela Internet, incluindo (1) mercadorias
fisicas nao digitalizaveis (roupas e alimentos, por exemplo), (2) mercadorias
digitalizaveis e cuja entrega do conteudo possa ser por meio fisico ou pela
propria rede (softwares, CDs e livros), (3) servigos cuja entrega acontece na
propria rede (leitura de um jornal virtual, por exemplo) e (4) servigos que
dependam da presenca do cliente em certo local para consumo (ingressos de
teatro ou passagens aéreas, por exemplo). Foram investigados seus

comportamentos em termos de gastos médios e frequiéncia de compras feitas.
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3.2 Relacionamento entre os construtos

Conforme ja mencionado na Introducéo, estudiosos tém procurado explicar o
comportamento de compras online a partir de trés grandes grupos de
conceitos: o perfil do consumidor, 0 uso que faz da Internet e as atitudes
que tem em relacdo a compra online. Nota-se, entretanto, que falta uma
explicacdo mais ampla, apta a mostrar o inter-relacionamento dessas trés
dimensdes. Essa visdo mais integradora podera ser obtida se usarmos como

pano de fundo o modelo EKB de comportamento do consumidor.

Assume-se para esse trabalho, portanto, que as comprar online, um
comportamento, € resultado da interagao de diversos fatores, entre os quais se
buscara estudar o perfil do consumidor, o uso que faz da Internet e as
atitudes que tém em relacéo a esse tipo de consumo. Em outras palavras, na
perspectiva deste trabalho, assume-se que a interacao entre esses trés fatores

influi compras online.

3.3 Operacionalizagao dos construtos na pesquisa no questionario
Apresenta-se a seguir a operacionalizagdo dos construtos estudados no
instrumento de coleta de dados. Uma versao completa do questionario podera

ser encontrada ao final do trabalho, na sec¢ao “Anexo”.

3.3.1 Operacionalizagao na pesquisa — perfil do consumidor

O perfil do consumidor online, a exemplo dos trabalhos contemplados na
revisdo da literatura, foi determinado por perguntas que incluiam idade, sexo,
renda, formag&o educacional e estilo de vida. Particularmente no que se refere
a estilo de vida, esforcos foram feitos no sentido de identificar se o consumidor
sofre de falta de tempo (enfrentando jornadas duplas de trabalho, por exemplo)
e/ou se pode ser considerado um individuo “plugado” (experiente e frequente

no uso da Internet, por exemplo).

Certas caracteristicas de personalidade associadas a compras online também
foram levantadas, tais como orientacdo para conveniéncia, propensao a
inovagao, impulsividade, propensao a risco e necessidade de ver e pegar o

produto antes de decidir a compra (“experiencialismo”). Os trabalhos anteriores
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de Rodgers e Sheldom (2002), Donthu e Garcia (1999), Morgado (2002), Li et
al. (2002), Alreck e Settle (2002) e Sim e Koi (2002) serviram como base para a

redacao das perguntas 14-1 a 14-30 que trataram desses temas.

As perguntas utilizadas para caracterizar o perfil do consumidor que respondeu

o questionario foram as seguintes:
e |dade (Pergunta 15)
e Sexo (Pergunta 16)
e Posse de bens digitais (Pergunta 17)
e Viagens para o exterior (Pergunta 18)
e Grau de instrugao (Pergunta 19)
e Faixa de renda mensal (Pergunta 20)
e Grau de conhecimento de inglés (Pergunta 21)

e Orientacao para conveniéncia (Perguntas 14-1 a 14-3)

- Nao gosto de ter que gastar tempo levantando informagdes sobre
produtos
- Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa

- Poder fazer compras rapidamente € fundamental para mim
¢ Inovagéao (Perguntas 14-4 a 14-6)

- Aceito novas idéias com facilidade
- Sou o primeiro a testar coisas novas

- Julgo-me uma pessoa inovadora
¢ Impulsividade (Perguntas 14-7 a 14-10)

Eu frequentemente fago compras nao planejadas

Eu gosto de comprar coisas por impulso, sem pensar muito

Eu penso diversas vezes antes de me comprometer com novas

compras

Eu sempre me mantenho dentro das minhas listas de compras
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e Propensao a riscos (Perguntas 14-11 a 14-13)

- Eu diria que sou uma pessoa que gosta de correr riscos
- Eu quero estar certo antes de comprar alguma coisa

- Correr riscos tem suas recompensas
¢ Necessidade de experiéncia com o produto (Perguntas 14-14 a 14-17)

- O bom da Internet é que me deixa livre dos vendedores

- Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto antes

- Eu sempre gosto de provar o produto antes de compra-lo

- Quando estou fazendo compras, gosto de ter um vendedor a meu

lado para me auxiliar
e Estilo de vida “time starved” (Perguntas 14-18 a 14-21))

- Eu diria que sou uma pessoa com pouco tempo para compras

- Tenho a sensacado de que estou sempre correndo para dar conta de
tudo que tenho que fazer

- O tempo voa para mim

- Parece que as outras pessoas fazem as coisas mais depressa do

que eu

3.3.2 Operacionalizagao na pesquisa — uso da Internet

Na revisdo da literatura sobre o uso da Internet percebeu-se haver certas
semelhangas entre as conclusdes e dimensdes de analise enfocadas por cada
um dos autores. Resumidamente seria possivel dizer que o uso da Internet
esta relacionado a aspectos utilitarios (comunicagdo, busca de informacgoes,
conveniéncia e fatores econbémicos) e também a aspectos heddnicos
(divertimento, passar o tempo, relaxamento, conviver com amigos e participar
de comunidades). Essas, portanto, foram as dimensdes utilizadas para
determinar as motivagbes de uso da Internet e foram operacionalizadas na
pesquisa a partir da escala de Batra e Ahtola. Esta escala foi escolhida por ja
ter sido utilizada anteriormente com resultados consistentes, conforme atestam

Bearden e Netemeyer (1999, p. 242) e é apresentada a seguir:

e Hedonismo e Utilitarismo (Pergunta 13 — parte 2)



Para mim a Internet é:

Inutil Util
Prazerosa Desprazerosa
| |Valorosa Sem valor
m | “Bacana” “Chata”
n | Benéfica Danosa
o | Combina com o meu gosto Nao combina com o meu gosto
p |Sabia Tola
q |Feliz Triste

Em termos da influéncia da Internet no processo decisério de compras, o
trabalho buscou responder em que fase desse processo o consumidor mais a
ela recorre e, particularmente, se foi utilizada para obtencdo de informacgdes
sobre produtos e servigos. Procurou-se mensurar também o uso da rede para
comunicacdo e movimentacdo bancaria. As perguntas utilizadas para isso

foram as seguintes:

e Uso a Internet para... (Perguntas 12-1 a 12-4)

- Comunicagao com outras pessoas (e-mail, por exemplo)
- Movimentagao bancaria (home-banking)
- Levantar informacgdes sobre produtos e servicos antes de comprar

- Buscar ofertas e pesquisar precos
Uma pergunta sozinha foi utilizada para verificar se o usuario percebe a
Internet como um instrumento para poupar tempo.
¢ Internet como forma de poupar tempo (Pergunta 14-22)
- Usar a Internet me ajuda a poupar tempo

Ainda em termos de uso da Internet procurou-se verificar ha quanto tempo que
a Internet vem sendo utilizada, a quantidade e a frequéncia com que isso
ocorre, os locais de acesso e qual o nivel de conhecimento sobre a Internet

que o usuario julga ter. As perguntas utilizadas para isso foram as seguintes:

e Tempo que utiliza a Internet (Pergunta 1)



e Locais que tem acesso a rede (Pergunta 2)

¢ Nivel de conhecimento que julga ter sobre a rede (Pergunta 3)

3.3.3 Operacionalizagao na pesquisa — compras online

Para os consumidores que compraram pela rede, procurou verificar o tipo de
produto comprado, quanto costuma gastar e qual a frequéncia com que fazem
compras pela Internet. A operacionalizagdo no questionario foi feita com as

questdes seguintes:
e Se ja comprou pela Internet (Pergunta 4)
e Quantas vezes comprou pela Internet (Pergunta 5)
¢ Qual foi a ultima vez que comprou pela Internet (Pergunta 6)
¢ Quanto costuma gastar em média por compra (Pergunta 7)
e Quanto estima ja ter gastado em compras pela Internet (Pergunta 8)
¢ Quais produtos lembra de ter comprado (Pergunta 9)
¢ Nivel de satisfagcdo com essas compras (Pergunta 10)

e Probabilidade de comprar itens pela Internet - alta, média, baixa

(Pergunta 11)

- Livros

- Computadores

- Roupas

- Perfumes

- Telefone celular
- Televisores

- Vitaminas

- Purificadores de agua
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3.3.4 Operacionalizagao na pesquisa — atitudes sobre compras online

Antes de verificar as atitudes com relacdo as compras online, a pesquisa
procurou verificar as atitudes e o envolvimento com a Internet propriamente
dita. Com finalidade semelhante, Goldsmith (2002) utilizou a escala
desenvolvida por Zaichkowsky (1994), denominada PIl - Personal Involvement
Invetory, para medir o nivel de envolvimento de seus entrevistados com a Web.
Segundo o autor, Zaichkowsky desenvolveu essa escala bipolar de adjetivos
para medir dois elementos do envolvimento com o produto: (1) quao
interessados e entusiasmados os consumidores estdo em relagdo ao produto e

(2) quao importante os consumidores consideram o produto ser.

A escala de Zaichkowsky, frequentemente citada na literatura, foi originalmente
desenvolvida com 20 itens. Em seu artigo de 1994 o autor reviu essa escala,
reduzindo-a para 10 itens, com confiabilidade superior a 0,90. Esta escala de
envolvimento, tal como proposta por Zaichkowsky foi utilizada no presente

trabalho, conforme apresentado a seguir:
e Envolvimento com a Internet (Pergunta 13 — parte 1)

Para mim a Internet é:

a | Importante Sem importancia

b | Entediante Interessante

¢ | Relevante Irrelevante

d | Excitante Nao excitante

e | Pouco significativa Muito significativa
f | Atraente Repulsiva

g | Fascinante Normal, do dia-a-dia
h | Inatil Util

i | Envolvente Néao envolvente

j | Nao necessaria Necessaria

A importancia da Internet para o usuario e, de certa forma, mais uma vez seu

envolvimento com ela, foi verificado através de 3 perguntas, conforme a seguir:

e Importéancia da Internet (Perguntas 14-23 a 14-25)
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- Navegar na Internet tornou-se minha atividade favorita
- Eu gosto de explorar novos sites a cada vez que me conecto a
Internet

- Eu me sinto totalmente envolvido quando estou usando a Internet

Duas perguntas foram concebidas para verificar a atitude do entrevistado com

relacdo a seguranga que percebe na rede. Sdo as seguintes:

e Seguranca percebida (Perguntas 14-26 e 14-27)

- Eu me sinto seguro enviando informacbes pessoais e financeiras
através da Internet

- Alnternet € um ambiente seguro para fazer compras

A atitude do consumidor com relagédo a propagandas de marketing direto foi

averiguada com um trio de questdes:

¢ Atitude em relagado a Marketing Direto (Perguntas 14-28 a 14-30)

- Considero telemarketing uma invasao de privacidade
- Eu gosto de receber malas-diretas

- Eu frequentemente compro pelo telefone ou por catalogos

3.4 Dados coletados na pesquisa de campo
O quadro a seguir resume os dados coletados na pesquisa, demonstrando que

tipo de informacédo compds os construtos e variaveis de interesse.
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Dados coletados através da pesquisa de campo
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Perfil do consumidor

Uso da Internet

Atitudes

Idade

Sexo

Posse de bens digitais

Viagens para o exterior

Grau de instrucao

Faixa de renda mensal

Grau de conhecimento de inglés
Orientagdo para conveniéncia
Inovagdo

Impulsividade

Propensao a riscos

Necessidade de experiéncia com
o produto antes da compra
Estilo de vida “time starved’

Hedonismo
Utilitarismo
Uso para:
Comunicagao
Banking
Infos. produtos / servigos
Busca de ofertas e pregos
Poupar tempo
Tempo que usa a Internet
Locais que tem acesso
Quantidade e freqliéncia de uso
Nivel de conhecimento sobre
Internet

Envolvimento com a
Internet

Importancia da Internet
Seguranca

Marketing Direto

Compras online

Somente para os que compraram

Quantas vezes comprou
Ultima vez que comprou
Gasto médio
Gasto total estimado

Produtos que lembra ter comprado
Nivel de satisfacdao com as compras

Para todos os respondentes
Probabilidade de comprar 8 produtos escolhidos

3.5 Amostragem

3.5.1 Caracterizagao da amostra

O tipo de amostragem utilizado nesse trabalho foi intencional e por
conveniéncia. Os 347 questionarios validos utilizados no trabalho foram obtidos
junto a alunos de pos-graduacgéo /afo sensu das escolas relacionados a seguir,

entre 22 de maio e 13 de junho de 2003.



Questionarios validos obtidos

Escola / Curso Questionarios validos
IMES 108

Pds graduacao Lato Sensu

EAESP/FGV 45

Ceag

PUC 21

Pos-graduacao Lato Sensu Planejamento e
Controle Empresarial

EAESP/FGV 15
MPA

FAAP 26
Pos-graduacao Lato Sensu

EAESP/FGV 2
Mestrado/Doutorado

EAESP/FGV 12
S.J.Campos

BSP 10
Pos-graduacao

UNINOVE 11
Pos-graduacao

PUC 21
P6s-graduacao

Centro Universitario Moura Lacerda (Rib. Preto) 16
mestrado em administracao

ESPM Sao Paulo 60
Pos-graduacao (MBA)

TOTAIS 347

Para estimular o preenchimento dos questionarios foi oferecido o envio de um

resumo dos resultados finais do trabalho.

Apesar dessa diversificagdo, a amostra € claramente considerada como nao-
probabilistica devido ao fato de ter sido escolhida com base no julgamento
pessoal e conveniéncia do pesquisador, o qual pode arbitrar e decidir sobre
sua composicdo. Costumeiramente as técnicas de amostragem nao-
probabilistica incluem amostras por conveniéncia, por julgamento, por quota e
a amostra tipo bola de neve, na qual um respondente indica outro, conforme
alerta Malhotra (1996).
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Devido ao fato de nao ser possivel determinar a probabilidade de selecionar
um elemento particular para inclusdo na amostra, as estimativas obtidas ndo

sdo estatisticamente projetaveis para a populacao.

3.5.2 Pré-teste

O questionario foi pré-testado de duas maneiras:

1. Uma primeira versao foi aplicada em 105 entrevistados e deu origem a
dois artigos, um publicado no BALAS 2001 e outro na ANPAD 2002.
Este questionario, apesar de ter sido suficientemente robusto para gerar
esses dois artigos, recebeu substanciais ajustes em uma segunda

versao.

2. Essa segunda verséao foi pré-testada com 20 alunos do pesquisador e

aprovada com acertos minimos.

Neste pré-teste se procurou verificar, de acordo com Gil (1991): clareza e
precisdo dos termos, adequagdo da quantidade de perguntas, redagdo das

perguntas, ordem das perguntas e entendimento dos objetivos da pesquisa.

3.6 Cuidados operacionais
Varios cuidados operacionais foram tomados para garantir qualidade nas

respostas obtidas, a saber:

1. Contato com professores conhecidos e que tivessem proximidade

com as turmas de alunos participantes da amostra;

2. A solicitacao verbal aos entrevistados que preenchessem todas as

respostas, ndo deixando nenhuma em branco;

3. A formatagdo do questionario, com visual agradavel, e mensagens de

estimulo ao respondente;

4. O comprimento do questionario, o qual, , apesar de conter grande
quantidade de perguntas, foi respondido de forma bastante rapida

(cerca de 10 minutos), conforme alertam Goode e Hatt (1960);
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5. Os estimulos apresentados para a resposta — a oferta aos
respondentes de um resumo do trabalho com as principais

conclusoes do estudo;

6. A natureza das pessoas que receberam o questionario - as quais, no
caso desse trabalho, espera-se que tenham um certo grau de

envolvimento e interesse por trabalhos académicos.

7. Os questionarios foram simples e de facil resposta. Para a maioria

das perguntas foi possivel obter a resposta com somente um “x”.

8. Nao foi solicitado que o entrevistado informasse dados pessoais
comprometedores. Isto traria inibicbes e reduziria a taxa de retorno
dos questionarios. Uma vez que foram coletados dados de renda
pessoal, ofereceu-se ao respondente a possibilidade de pular esta

parte do questionario.

3.7 Tratamento dos dados

3.7.1 Validade das escalas utilizadas

3.7.1.1 Alfa de Cronbach

A validade das 11 escalas utilizadas no questionario foi aferida inicialmente
através do coeficiente Alfa de Cronbach, tradicionalmente utilizado por
pesquisadores e de reconhecida eficiéncia (Peterson, 1994) para esse fim. Seu

calculo foi feito com o software SPSS v. 11.5.

3.7.1.2 Analise Fatorial

No caso especifico da questdo 14, composta por 30 subitens desenvolvidos na
forma de 9 escalas para confirmacao de 9 diferentes hipdteses, foi realizada
uma analise fatorial exploratéria para verificar se as questdes utilizadas

estavam, efetivamente, agrupando-se em fatores semelhantes aos construtos



que se buscava medir'®. Os resultados desse procedimento foram bastante
animadores permitindo confirmar que 7 dessas escalas efetivamente se

comportavam como tal.

O método de extragao foi o Principal Component Analysis e o de rotagdo o
Varimax, com normalizagcdo Kaiser. Os nove fatores extraidos explicavam
62,152% da variancia total. O software utilizado foi o SPSS v. 11.5.

No caso da questdo 14, a analise fatorial foi utilizada para decidir se as
hipoteses de que tratava seriam verificadas pelos indicadores construidos ou
por questdes avulsas. A tabela “Validacao de Escalas pelo Coeficiente Alfa de
Cronbach e Analise Fatorial” ilustra os resultados obtidos com os dois
procedimentos de validagdo aqui descritos e as decisdes tomadas a partir das

duas medidas.

1% Por razées de custo, a andlise fatorial exploratdria ndo foi feita antes, na fase de pré-teste,

conforme recomendado em situagdes desse tipo.
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Validacdo de escalas pelo coeficiente Alfa de Cronbach e Analise Fatorial
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Construto e Questoes Alpha de Decisao Alpha de | Decisdo apos
Cronbach Cronbach Analise
(Antes) (Depois) Fatorial
Probabilidade de compra de bens 0,7895 Manter 0,7895 Nao analisado
pela Internet Manter
11 (8 itens)
Personal Involvement Inventory 0,7782 Manter 0,7782 Nao analisado
(PIIa) Manter
13 a até 13 j (10 itens)
Utilitarismo e Hedonismo 0,8072 Manter 0,8072 Nao analisado
13 k até 13 q (8 itens) Manter
Conveniéncia 0,3101 Reduzir para: 0,6877 Verificar
14-1 14-2 hipotese
14-2 14-3 questdo a
14-3 guestdo
Inovagao 0,7381 Manter 0,7381 Manter como
14-4 escala:
14-5 14-4
14-6 14-5
14-6
Impulsividade 0,7790 Manter 0,7790 Manter como
14-7 escala:
14-8 14-7
14-9 14-8
14-10 14-9
14-10
Risco, propensao 0,4681 Reduzir para: 0,6031 Verificar
14-11 14-11 hipotese
14-12 14-13 questdo a
14-13 guestao
Experiencial, orientagao 0,6489 Reduzir para: 0,8143 Manter como
14-14 14-15 escala:
14-15 14-16 14-15
14-16 14-16
14-17
Time starvation 0,6750 Reduzir para: 0,7751 Manter como
14-18 14-18 escala:
14-19 14-19 14-18
14-20 14-20 14-19
14-21 14-20
Atitude Internet 0,5931 Reduzir para: 0,7048 Manter como
14-23 14-23 escala:
14-24 14-25 14-23
14-25 14-25
Seguranga 0,8135 Manter 0,8135 Manter como
14-26 escala:
14-27 14-26
14-27
Marketing direto 0,4063 Reduzir para: 0,4296 Manter como
14-28 14-28 escala:
14-29 14-29 14-28
14-30 14-29




4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os testes estatisticos e resultados da
verificacdo de cada hipdtese e questdes de estudo formuladas no decorrer da
secdo anterior. Esses achados serdo também contrapostos aos trabalhos
mencionados na revisao bibliografica, estabelecendo-se discussdes acerca de

cada tema.

4.1 Caracterizagao geral da amostra

Foram obtidos 347 questionarios validos, entre os quais havia 200 homens
(57,6%) e 147 mulheres (42,3%). Em termos de faixa etaria, o grupo estava
assim distribuido:

Faixa etaria dos respondentes

Faixa etaria Nr. de pessoas %
21 a 25 anos 2 0,6%
26 a 30 anos 108 31,1%
31 a 35 anos 103 29,7%
36 a 40 anos 55 15,9%
41 a 45 anos 39 11,2%
46 a 50 anos 29 8,4%
51 a 55 anos 5 1,4%
56 a 60 anos 3 0,9%
Mais de 60 anos 3 0,9%
Total 347 100,0%

Considerando viagens para o exterior, 239 pessoas (68,9%) declararam ja té-

las feito, enquanto que 108 ainda n&o as fizeram (31,1%). Em termos de

compras pela Internet 229 pessoas (65,9%) ja haviam comprado pela rede e

118 (34,1%) ainda ndo haviam experimentado essa modalidade de consumo.

Em relacdo ao tempo usando a Internet, os entrevistados estavam assim
divididos:
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Tempo usando a Internet

Tempo de Uso Nr. de usuarios %
Menos de 6 meses 2 0,6%
De 6 meses a 1 ano 2 0,6%
De 1 a 2 anos 12 3,5%
De 2 a 3 anos 28 8,1%
De 3 a 4 anos 76 21,9%
Mais de 4 anos 225 64,8%
N&o sei / lembro 2 0,6%
Total 347 100,0%

Com relacédo ao grau de conhecimento que os usuarios declararam ter acerca

da Internet, a distribuicdo na amostra ficou conforme o quadro seguinte:

Auto-avaliacdo sobre o grau de conhecimento de Internet

Auto-avaliacao Nr. de usuarios %
Um novato / curioso 31 8,9%
Tenho conhecimento médio sobre o tema 138 39,8%
Conhego bastante 145 41,8%
Um expert na area, um grande conhecedor 32 9,2%
N.R. 1 0,3%
Total 347 100,0%

Quanto ao grau de instrucéo dos respondentes, a distribuicdo na amostra foi a

seguinte:
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Grau de instrucao dos respondentes

Grau de instrucao Nr. de respondentes %
Superior completo 82 23,6%
Pds-graduacao 240 69,2%
Mestrado ou doutorado 25 7,2%
Total 347 100,0%

Em termos de rendimentos, os respondentes tém a renda média estimada de

R$ 3.850,00 e a declararam conforme o quadro a seguir:

Faixas de rendimentos dos respondentes

Faixa de rendimento Nr. de respondentes %
Até R$ 1.000 7 2,0%
De R$ 1.001 a R$ 2.000 33 9,5%
De R$ 2.001 a R$ 3.000 63 18,2%
De R$ 3.001 a R$ 4.000 61 17,6%
De R$ 4.001 a R$ 5.000 33 9,5%
De R$ 5.001 a R$ 6.000 27 7,8%
De R$ 6.001 a R$ 7.000 19 5,5%
Mais de R$ 7.001 25 7,2%
Nao responderam 79 22,8%
Total 347 100,0%

4.2 Verificagcao das hipoteses
A seguir serao apresentados os testes estatisticos e comentados os resultados
obtidos com a verificagdo de cada uma das hipoteses que este estudo

levantou.

Nota metodolégica 1: Conforme aconselha Sincich (1996, p. 850), a
verificagdo da normalidade na distribuicdo dos dados foi verificada visualmente,
utilizando-se um histograma para cada variavel. Nenhuma variavel fugiu a esse

tipo de distribuicdo, exceto as dicotbmicas, como era de se esperar.

Nota metodolégica 2: Para evitar a repeticdo, para cada teste de hipdtese
realizado a seguir com a utilizagdo da ANOVA, fica langada a seguinte H O

genérica:
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nao-compradores.

H 0: ndo ha diferenca entres as médias verificadas para compradores e para

4.2.1 Hipotese 1

nao-compradores.

H 1: Compradores online tém perfil sdcio-econdmico mais elevado do que

Para verificagdo dessa hipotese foram utilizadas 4 questbes: posse de bens

digitais (questao 17), numero de viagens para o exterior (questdao 18), renda

mensal (questdo 20) e grau de conhecimento de inglés (questdo 21). Os

respondentes foram divididos em dois grupos (compradores e né&o-
compradores pela Internet) e a média obtida em cada dessas cinco questdes
comparada através da Analise de Variancia (ANOVA).
Estatistica Descritiva - Hipétese 1
Desvio Erro
N Média padrao padrao
Posse de bens digitais N&o-compradores 118 2,9492 1,0769 ,0991
Compradores 229 3,5939 1,1263 ,0744
Total 347 3,3746 1,1496 ,0617
, . Nao-compradores 115 1,7043 2,6423 ,2464
Numero de viagens ao
. Compradores 224 4,0982 5,5946 ,3738
exterior
Total 339 3,2861 4,9289 ,2677
Nao-compradores 88 3,7727 1,7269 ,1841
Renda mensal
Compradores 180 4,6333 1,8817 ,1403
Total 268 4,3507 1,8734 ,1144
Grau de conhecimento N&o-compradores 118 3,1271 1,4355 ,1321
. s Compradores 227 3,9780 1,2353 ,0820
de inglés
Total 345 3,6870 1,3663 ,0736




ANOVA - Hipétese 1
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Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Posse de bens Entre grupos 32,370 1 32,370
digitais Dentro grupos 424,926 345 1,232 26,282 ,000
Total 457,297 346
Numero de viagens | Entre grupos 435,458 1 435,458
ao exterior Dentro grupos 7775,787 337 23,074 18,873 ,000
Total 8211,245 338
Renda mensal Entre grupos 43,775 1 43,775
Dentro grupos 893,255 266 3,358 13,036 ,000
Total 937,030 267
Grau de Entre grupos 56,208 1 56,208
conhecimento de Dentro grupos 585,983 343 1,708 32,901 ,000
inglés Total 642,191 344

Nota-se que foi possivel verificar diferencas estatisticamente significativas nos
4 itens utilizados para verificagdo da Hipotese 1 e, por todos eles, o grupo de
compradores pode ser considerado mais abastado que o de ndo-compradores.
Mesmo considerando que a amostra em si, pela prépria maneira que foi
escolhida, ja € composta por individuos pertencentes as camadas sociais mais
ricas da populacdo brasileira, foi possivel obter diferengas estatisticamente
significativas entre o perfil socio-econdmico dos compradores e dos nao-

compradores pela Internet. Desta forma, aceita-se H 1.

Os dados reforgam as pesquisas mencionadas no levantamento bibliografico e
estdo de acordo com os achados de Foucault e Scheufele (2002), Bohn et
al.(1999) e de Morgado (2002). Ratificam também as pesquisas do Datafolha
de 1999 e do Ibope e-Ratings, de 2001. Desta forma, é possivel afirmar que os
entrevistados da amostra coletada reforcam a idéia de que os compradores

online pertencem as camadas mais privilegiadas da populagéo.

4.2.2 Hipotese 2

H 2: Compradores online valorizam a conveniéncia.

A verificacdo dessa hipotese foi feita através de 2 questdes, as quais

provaram-se estatisticamente diferenciadoras entre os dois grupos de



consumidores analisados neste trabalho. Os quadros a seguir ilustram os

resultados alcangados.

Estatisticas descritivas - Hipotese 2
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Desvio Erro
N Média padrao padrao
Nao-compradores 97 2,8866 , 9776 ,0993
Acho importante poder
comprar sem ter que sair | Compradores 205 3,8098 ,9224 ,0644
d
©casa Total 302| 35132 1,0334 0595
N&o-compradores 97 3,2165 1,0331 ,1049
Poder fazer compras
rapidamente é Compradores 206 3,8204 ,9380 ,0654
fundamental para mim Total 303 3.6271 10080 0579
ANOVA - Hipétese 2
Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 56,114 1 56,114
Acho importante
poder comprar sem | Dentro grupos 265,333 300 ,884 63,445 ,000
ter que sair de casa [ Totg] 321 447 301
Poder fazer Entre grupos 24,050 1 24,050
compras Dentro grupos 282,808 301 ,940
rapidamente é Total 25,597 ,000
fundamental para 306.858 302
mim '

Nota-se que os compradores online acham mais importante poder comprar

sem sair de casa e valorizam mais a possibilidade de fazer compras

rapidamente. Desta forma, aceita-se H 2 e replicam-se os achados de Donthu e
Garcia (1999), Morgado (2002) e também Li et al. (1999).

4.2.3 Hipotese 3

H 3: Compradores online tém maior propensao a inovacao

A verificacdo dessa hipotese foi feita através da criagdo de um indicador de

propensao a inovagao composto por trés perguntas.



Estatisticas descritivas - Hipotese 3
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INOVACAO
N Média Desvio padrao Erro padrao
N&o-compradores 97 10,2268 1,9712 ,2001
Compradores 206 10,9320 2,1288 ,1483
Total 303 10,7063 2,1024 ,1208
ANOVA - Hipétese 3

INOVACAO

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 32,799 1 32,799
Dentro grupos 1302,059 301 4,326 7,582 ,006
Total 1334,858 302

Conforme se verifica pelas analises estatisticas, é possivel dizer, com 95% de

confianga, que os compradores online julgam-se mais inovadores que 0s hao-

compradores, Desta forma, aceita-se H 3, reforcando os estudos de Goldsmith

(2002) e de Donthu e Garcia (1999) mencionados na revisao bibliografica.

4.2.4 Hipotese 4

H 4: Compradores online sao mais impulsivos

Quatro questdes foram utilizadas para construir o indicador de impulsividade

que foi utilizado para verificar essa possivel diferengca entre compradores e

nao-compradores. Os quadros estatisticos para a hipotese 4 sdo os seguintes:

Estatisticas descritivas - Hipotese 4

IMPULS

N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 97 10,5979 3,5345 ,3589
Compradores 206 11,3883 3,5331 ,2462
Total 303 11,1353 3,5470 ,2038




ANOVA - Hipétese 4
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IMPULS

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 41,201 1 41,201
Dentro grupos 3758,252 301 12,486 3,300 ,070
Total 3799,452 302

A partir das estatisticas acima, ndo é possivel dizer que compradores online se

julgam mais impulsivos que nao-compradores e, desta forma, aceita-se a H 0

genérica. Sendo assim, nesse topico em particular os resultados obtidos por

Goldsmith (2002) e Donthu e Garcia (1999) n&o foram replicados no presente

estudo.

4.2.5 Hipotese 5

H 5: Compradores online tém menor aversao ao risco

Nao foi possivel construir um indicador de propensao ao risco a partir das trés

questdes originalmente concebidas para esse fim, contudo, duas dessas

questdes puderam ser selecionadas com base no coeficiente Alfa de Cronbach

e foram utilizadas para verificar essa hipétese.

Estatisticas descritivas - Hipotese 5

Desvio Erro
Média padrao padrao
.. N&o-compradores 97 2,4948 1,0716 ,1088
Eu diria que sou uma

pessoa que gosta de Compradores 206 2,8932 1,0676 ,0744
correr rscos Total 303 2,7657 1,0832 10622
. Nao-compradores 97 3,0515 1,1215 ,1139

Correr riscos tem suas
recompensas Compradores 205 3,4976 9374 ,0655
Total 302 3,3543 1,0199 ,0587
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Soma dos Quadrado

quadrados g.l médio F Sig.
Eu diria que sou Entre grupos 10,465 1 10,465
;g*:tapgzsé’:rr‘g‘;e Dentro grupos 343,898 301 1,143 9,160 ,003
riscos Total 354,363 302
Correr riscos tem Entre grupos 13,098 1 13,098
Suas recompensas  "mentro grupos 299,991 300 1,000 | 13,099 ,000

Total 313,089 301

A partir dos resultados acima, € possivel aceitar H 5 a um nivel de confianca de
95%. Isso refor¢ca as descobertas de Donthu e Garcia (1999) e de Goldsmith

(2002) apontadas na revisao bibliografica.

4.2.6 Hipotese 6

H 6: Compradores online tém menor orientacdo experiencial

Trés questdes foram utilizadas para construir o indicador relativo a orientacéo
experiencial dos usuarios da Internet, o qual mostrou-se eficiente diferenciador
entre compradores e ndo-compradores online. Seguem os quadros estatisticos

relativos a essa hipotese.

Estatisticas descritivas - Hipotese 6

N Média Desvio padrao Erro padrao
N&o-compradores 97 7,3299 1,6248 ,1650
Compradores 206 5,9515 1,6871 L1175
Total 303 6,3927 1,7850 ,1025
ANOVA - Hipétese 6

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 125,306 1 125,306
Dentro grupos 836,958 301 2,781 45,065 ,000
Total 962,264 302

Desta forma, com grau de confianga de 95%, aceita-se H 6, uma vez que os
compradores online julgam necessitar menos de experiéncia fisica com o
produto para definir sua compra. Conforme sera possivel notar mais a frente na

secao dedicada as regressdes, essa € talvez a diferengca de personalidade e
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valores mais marcante entre compradores e nao-compradores, reforgcando

sobremaneira os trabalhos de Morgado (2002) e de Li et al.(1999).

4.2.7 Hipotese 7

H 7: Consumidores online tém estilo de vida “wired”’

Para verificacdo dessa hipotese foi criado um indicador que somava as
respostas fornecidas pelos entrevistados a 4 itens diferentes: tempo usando a
Internet, quantidade de locais que tém acesso a rede, posse de bens
considerados “wired” (celular, pager, palm top, lap top, computador, fax e TV a
cabo ou satélite) e numero de vezes que viajou para o exterior. Tal

procedimento permitiu aceitar H 7 a um nivel de significancia de 95%.

Estatisticas descritivas - Hipotese 7

N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 115 11,8261 3,7022 ,3452
Compradores 224 16,8259 6,2619 ,4184
Total 339 15,1298 6,0094 ,3264
ANOVA - Hipétese 7

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 1899,558 1 1899,558
Dentro grupos 10306,732 337 30,584 62,110 ,000
Total 12206,289 338

Cabe mencionar que também foi realizada uma ANOVA para cada um dos
quatro itens que compuseram o indicador e estas mostraram diferencas
estatisticamente significativas na distingdo entre compradores e nao-
compradores. Em todos os quatro casos os compradores mostraram-se mais
“‘wired” que os nao-compradores, conforme haviam alertado Bellman et al.
(1999).

4.2.8 Hipotese 8

H 8: Consumidores online julgam-se “time starved’




Quatro questdes foram utilizadas para verificar se havia diferengcas de
percepc¢ao quanto a escassez de tempo entre compradores e ndo-compradores
via Internet. A partir desse indicador, aceita-se a H 0 genérica, uma vez que
nao diferengcas estatisticamente significativas entre compradores e néo-
compradores no que se refere a esse particular. Desta forma, nao foi possivel
corroborar os estudos de Belman et al. (1999) e de Alreck e Settle (2002). A
seguir os quadros estatisticos relativos a H 8.

Estatisticas descritivas - Hipotese 8
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N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 97 10,6392 2,3593 ,2396
Compradores 206 11,1796 2,3647 ,1648
Total 303 11,0066 2,3726 ,1363
ANOVA - Hipétese 8

Soma dos Quadrado

quadrados g.l médio F Sig.
Entre grupos 19,261 1 19,261
Dentro grupos 1680,726 301 5,584 3,449 ,064
Total 1699,987 302

4.2.9 Hipoétese 9

H 9: Consumidores on/ine nao usam essa midia com o proposito de poupar

tempo

A verificagcao dessa hipdtese foi feita com o uso de uma pergunta somente e
esta se mostrou como um eficiente diferenciador entre compradores e nao-
compradores. Pode-se aceitar H 9 com 95% de confianga e afirmar que os
compradores online nao usam essa midia com o propésito de poupar tempo.
Tal afirmacao reforca H 8, uma vez que esses consumidores nao julgam-se
mais “time starved” que os nao-compradores e, desta forma, a Internet ndo é
vista por eles como uma ferramenta para poupar tempo. Alreck e Settle (2002)
chegaram a resultados semelhantes e afirmaram que os consumidores ainda
nao véem as compras online como uma maneira pratica de poupar tempo, uma
vez que a tecnologia hoje disponivel ainda deixa a desejar nesse particular.

Seguem-se os quadros estatisticos referentes a hipotese 9.



Estatisticas descritivas - Hipotese 9

N Média Desvio padrao Erro padrao
N&o-compradores 97 3,5052 ,8675 ,0881
Compradores 206 4,0340 ,8856 ,0617
Total 303 3,8647 ,9125 ,0524

ANOVA - Hipétese 9

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 18,443 1 18,443
Dentro grupos 233,010 301 J74 23,824 ,000
Total 251,452 302

4.2.10 Hipotese 10

H 10: Compradores online estao ha mais tempo utilizando a rede

Essa hipotese foi verificada com uma pergunta que solicitava ao respondente
que informasse ha quanto tempo era usuario da Internet. Verificou-se
diferencas  estatisticamente  significativas entre  n&o-compradores e
compradores pela Internet. Na média, o primeiro grupo esta utilizando a
Internet de 3 a 4 anos e o segundo grupo o esta fazendo ha mais de 4 anos.
Desta forma, aceita-se H 10 com nivel de confianca de 95%, confirmando os

achados anteriores de Morgado (2002) e de Emmanouilles e Hammond (2000).

A seguir, os quadros estatisticos correspondentes a hipotese 10.

Estatisticas descritivas - Hipotese 10

N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 118 5,0932 1,1322 ,1042
Compradores 227 5,6520 ,6768 ,0449
Total 345 5,4609 ,8985 ,0484

ANOVA - Hipétese 10

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 24,241 1 24,241
Dentro grupos 253,481 343 , 739 32,801 ,000
Total 277,722 344




4.2.11 Hipotese 11
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H 11: Compradores online tém nivel de conhecimento maior sobre a Internet

Considerando as dificuldades operacionais de se verificar o real nivel de
conhecimento que os respondentes tinham sobre a Internet, foi solicitado que
estes se autoclassificassem quanto ao nivel de conhecimento que julgavam ter
sobre a rede. Foi possivel verificar, de forma estatisticamente significativa, que
os compradores online julgavam possuir um nivel de conhecimento mais alto
sobre a Internet que os nao-compradores. A seguir os quadros estatisticos

relativos a verificagdo dessa hipotese.

Estatisticas descritivas - Hipotese 11

N Média Desvio padrao Erro padrao
N&o-compradores 117 2,1282 , 7136 ,0660
Compradores 229 2,7118 , 7463 ,0493
Total 346 2,5145 ,7847 ,0422

ANOVA - Hipétese 11

Soma dos Quadrado

quadrados g.l médio F Sig.
Entre grupos 26,373 1 26,373
Dentro grupos 186,055 344 ,541 48,761 ,000
Total 212,428 345

A partir dos testes estatisticos aqui mencionados € possivel aceitar H 11 com
um nivel de significancia de 95% e afirmar que os compradores online julgam
ter nivel de conhecimento sobre a rede superior ao dos nao-compradores.
Estes achados reforgam a pesquisa de Morgado (2002) apresentada na revisao
bibliografica.

4.2.12 Hipotese 12

H 12: Compradores online utilizam mais a rede para troca de e-mails e

operacoes bancarias

Duas perguntas foram utilizadas para verificagcdo dessa hipotese e ambas

provaram-se como estatisticamente validas para distinguir compradores online



de ndo-compradores. Sendo assim, H 12 é aceita com nivel de confiabilidade
de 95%. Os quadros estatisticos relativos as questdes utilizadas para

verificagdo dessa hipotese estdo a seguir:

Estatisticas descritivas - Hipotese 12
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Desvio Erro
N Média padrao padrao
Comunicagéo (e-mail) | Ndo-compradores 118 3,8390 4709 ,0433
Compradores 229 3,9694 ,2175 ,0144
Total 347 3,9251 ,3316 ,0178
Movimentagao N&o-compradores 118 2,8559 1,2003 ,(1105
bancaria (home-
banking) Compradores 229 3,6463 ,8066 ,0533
Total 347 3,3775 1,0279 ,0552
ANOVA - Hipétese 12
Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Comunicagéo (e- | Entre grupos 1,325 1 1,325
mail
) Dentro grupos 36,727 345 ,106 12,448 ,000
Total 38,052 346
Movimentagao Entre grupos 48,644 1 48,644
bancéria (home-
banking) Dentro grupos 316,900 345 ,919 52,958 ,000
Total 365,545 346

Note-se que mesmo no uso de e-mails, talvez o mais difundido tipo de
utilizacao que se tem da Internet, o grupo de compradores afirma fazé-lo com
maior frequéncia que o de ndo-compradores. Conforme mencionado na revisao
bibliografica, Emmanouilles e Hammond (2000) haviam chegado a resultados

similares no mercado do Reino Unido.

4.2.13 Hipotese 13

H 13: Compradores online tém mais opgOes de local para acesso a Internet

A verificagdo dessa hipotese foi feita perguntando-se ao entrevistado de quais
locais ele tinha acesso a rede. Verificou-se que os nao-compradores tém 2,11
opgcdes de acesso em media e que os compradores tém 2,55 opcdes de

acesso. A diferenga é estatisticamente significativa e, desta forma, aceita-se H



13 com nivel de confianga de 95% e novamente os achados deste trabalho

reforcam as descobertas de Emmanouilles e Hammond (2000) e de Morgado

(2002). Os quadros a seguir ilustram a defesa da hipotese.

Estatisticas descritivas - Hipotese 13
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N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 118 2,1102 ,7599 ,0700
Compradores 229 2,5590 , 7622 ,0504
Total 347 2,4063 ,7896 ,0424
ANOVA - Hipétese 13

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 15,684 1 15,684
Dentro grupos 200,022 345 ,580 27,052 ,000
Total 215,706 346

4.2.14 Hipoteses 14a e 14b

H 14 a: Compradores online utilizam mais a Internet para levantar

informagdes sobre produtos e servicos antes de comprar

H 14 b: Compradores online utilizam mais a Internet para buscar ofertas e

pesquisar precos

Duas perguntas foram utilizadas para verificagcdo da hipétese 14 e ambas
mostraram diferengas estatisticamente significativas entre o comportamento do
grupo de comparadores e o de nao-compradores. Desta forma, € possivel
aceitar H 14a e H 14b com confiabilidade de 95%.

Usar a Internet para buscar informagdes sobre produtos, servigos e precgos foi
apontado por Lohse, Belman e Johnson como o principal preditor sobre se uma
pessoa fara ou ndo compras online. Em outro estudo, Shim et al. (2001),
também apontam esse tipo de pesquisa como o mais forte indicador da

intencdo de compra pela rede.

No caso do presente estudo, como podera ser observado mais a frente na

regressao logistica desenvolvida, buscar informagdes sobre produtos, servigos



e precos € o segundo mais importante preditor de comportamento de compra

online.

Seguem os quadros estatisticos referentes as hipéteses 14a e 14b.

Estatisticas descritivas - Hipéteses 14a e 14b
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Desvio Erro
Média padrao padrao
. N&o-compradores 117 3,0000 ,8906 ,0823
Levantar infos. sobre
produtos e servigos Compradores 229 3,6507 ,5300 ,0350
antes de comprar Total 346 3,4306 7398 10398
Nao-compradores 117 2,7778 ,9295 ,0859
Buscar ofertas e
pesquisar pregos Compradores 229 3,4847 ,6984 ,0461
Total 346 3,2457 ,8515 ,0458
ANOVA - Hipéteses 14a e 14b
Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Levantar infos. Entre grupos 32,783 1 32,783
sobre produtos e Dentro grupos 156,052 344 454 72,266 ,000
servicos antes de
comprar Total 188,835 345
Buscar ofertas e Entre grupos 38,700 1 38,700
pesquisar pregos Dentro grupos 211,419 344 ,615 62,969 ,000
Total 250,118 345

4.2.15 Hipoteses 15a e 15b

Internet

H 15 a: Compradores online tém atitude mais positiva em relagdo a Internet

H 15 b: Compradores online tém envolvimento mais positivo em relagao a

Duas questdes foram utilizadas para constru¢do do indicador de atitude em

relacédo a Internet. A partir desse indicador, aceita-se a H 0 genérica, com nivel

de confianca de 95% e afirma-se que nao ha diferengas estatisticamente

significativas entre a atitude em relacdo a Internet para os grupos de

compradores e nao-compradores. Os quadros estatisticos para a hipétese 15a

sdo0 0s seguintes:
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N Média Desvio padrao Erro padréao
N&o-compradores 97 5,0619 1,7006 727
Compradores 206 5,4466 1,7737 ,(1236
Total 303 5,3234 1,7570 ,1009
ANOVA - Hipétese 15 a

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 9,762 1 9,762
Dentro grupos 922,541 301 3,065 3,185 ,075
Total 932,304 302
Para medicdo do envolvimento com a Internet foi utilizada, conforme

mencionado anteriormente, a escala unidimensional Pll (Personal Involvement

Inventory), acompanhando o que sugeriu Goldsmith (2002) em seu trabalho.

Ratificando os achados de Sim e Koi (2001), o nivel de envolvimento com a

Internet no grupo de compradores € maior que o verificado no grupo de nao-

compradores. Confirma-se assim, com um nivel de confianca de 95%, a

hipotese 15b. Seguem-se os quadros estatisticos.

Estatisticas descritivas - Hipotese 15 b

N Média Desvio padrao Erro padrao
Nao-compradores 118 41,0678 5,3505 ,4926
Compradores 229 42,9563 4,9042 ,3241
Total 347 42,3141 5,1314 ,2755
ANOVA - Hipétese 15 b
Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 277,740 1 277,740
Dentro grupos 8833,021 345 25,603 10,848 ,001
Total 9110,761 346

4.2.16 Hipotese 16

marketing direto

H 16: Compradores via Internet tém mais atitude positiva em relagao ao




Duas questdes foram utilizadas para construgcédo do indicador de receptividade
a acgbes de marketing direto. Surpreendentemente os n&o-compradores
mostraram-se mais receptivos a esse tipo de acado e, dessa forma, com um
grau de confianga de 95%, aceita-se a H 0 genérica. Os quadros estatisticos

para a hipotese 16 sdo os seguintes:

Estatisticas descritivas - Hipotese 16
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N Média Desvio padrao Erro padréao
N&o-compradores 97 4,9072 1,7265 ,1753
Compradores 206 4,3592 1,8044 1257
Total 303 4,5347 1,7953 ,1031
ANOVA - Hipétese 16

Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 19,804 1 19,804
Dentro grupos 953,582 301 3,168 6,251 ,013
Total 973,386 302

Levando em conta que a visdo do consumidor sobre marketing direto no Brasil
€ diversa da verificada no mercado norte-americano, onde essa modalidade de
compra € significativamente mais popular, € compreensivel que nao haja
correlagao entre apreciar marketing direto e comprar online. De fato, para os
compradores via Internet no Brasil, o primeiro contato com a venda por

catalogo talvez esteja ocorrendo agora, via Internet.

4.2.17 Hipotese 17

H 17: Mulheres sao mais preocupadas com seguranga e privacidade nas

compras online do que os homens.

As mesmas duas questdes utilizadas para teste das hipdteses 18 e 19 (ver a
seqguir) foram utilizadas para testar a hipotese 17. Nao foi possivel estabelecer
diferencas estatisticamente significativas entre homens e mulheres no que se
refere & preocupagcdo com seguranga nas transagdes pela rede, conforme se
vé nos quadros a seguir. Desta forma, aceita-se a H 0 genérica com nivel de

confianga de 95%.
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Uma explicagdo para a visdo semelhante que homens e mulheres apresentam
sobre a seguranga na rede talvez seja a difusdo quase equanime que hoje ela
encontra entre os dois sexos. Sheehan (1999) e Sheehan e Hoy (1999),
inspiradoras da hipotese em tela, escreveram seus artigos em 1999 e, desde
entdo muito mudou no que se refere a participagdo e uso que as mulheres

fazem da Internet.

Estatisticas descritivas - Hipotese 17

N Média Desvio padrao Erro padrao
Homens 178 5,5169 2,0618 ,1545
Mulheres 125 5,7040 1,8795 ,1681
Total 303 5,5941 1,9876 ,1142
ANOVA - Hipétese 17

Soma dos Quadrado

quadrados g.l médio F Sig.
Entre grupos 2,572 1 2,572
Dentro grupos 1190,497 301 3,955 ,650 421
Total 1193,069 302

4.2.18 Hipotese 18

H 18: Compradores online tém menos preocupagdes com seguranca e

privacidade

Duas questdes foram utilizadas para construir um indicador que verificasse a o
nivel de preocupagdo com a seguranca e privacidade no comeércio pela
Internet. Compradores online demonstraram mais confianga nesse tipo de
comércio, confirmando assim H 18 (confiabilidade de 95%). Os quadros

estatisticos relativos a essa hipotese sdo apresentados a seguir.

Estatisticas descritivas - Hipotese 18

N Média Desvio padrao Erro padréao
N&o-compradores 97 5,0000 1,8764 ,1905
Compradores 206 5,8738 1,9813 ,1380
Total 303 5,5941 1,9876 1142




ANOVA - Hipétese 18
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Soma dos Quadrado

quadrados g.l. médio F Sig.
Entre grupos 50,351 1 50,351
Dentro grupos 1142,718 301 3,796 13,263 ,000
Total 1193,069 302

A seguranga nas transagdes online € um dos topicos mais discutidos pelos
estudiosos do meio, contudo, cabe aqui uma consideragdo importante. Os
trabalhos localizados na literatura sobre o tema datam de 1999 (Sheeham e
Hoy, Cheskin Research) e 2000 (Vellido, Lisboa e Meehan, Cheskin Research).
Ha somente um estudo publicado em 2002 (Yoon) mas, ao que tudo indica, os
dados utilizados foram coletados no ano anterior. Intervalos de trés anos sao
muito grandes quando se trata de comércio eletrobnico. Em muito se avangou
em termos de seguranga e da percepcao do consumidor sobre esse tépico
nesse periodo. Grandes preocupacdes do passado ficaram diluidas com o

correr do tempo.

O leitor podera encontrar indicios de que os efeitos desse tipo de preocupacao
ja nao aparecem com forga entre os consumidores um pouco mais a frente, na
secao dedicada a regressao logistica. La sera possivel observar que esse fator

sequer entrou nos modelos obtidos através desse procedimento.

4.2.19 Hipotese 19

H 19: Quanto menores as preocupacoes com privacidade e seguranga, maior:
a) o numero de vezes que se compra pela Internet,
b) o volume de compras online realizado e

) a probabilidade de comprar pela Internet

Para averiguacado dessa hipotese foi verificada a correlagdo entre o indicador
Seguranca adotado no trabalho e o numero de vezes que o entrevistado
comprou pela Internet, o volume de compras realizado e a sua predisposicao a
comprar certos produtos pela Internet. Todas as correlacbes mostraram-se

positivas ao nivel de significancia de 0,01, o que permite aceitar H 19 a, b e c.
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Correlagdes - Hipotese 19

Numero de
vezes que Total de Probabilidade
SEGUR comprou gastos de comprar
SEGUR Correlagéao Pearson 1,000 211(%%) ,220(*%) ,296(**)
Sig. (2-tailed) , ,002 ,002 ,000
N 303 203 197 303

** Corregao estatisticamente significativa ao nivel 0,01 (bicaudal).

Nota-se que, apesar da seguranga nas transagdes estar perdendo terreno nas
discussdes sobre compra online, seu papel ainda é muito importante. Quanto
maior a seguranga na rede percebida pelo entrevistado, maior o numero de
vezes que comprou, maior o total de gastos e maior a probabilidade de

comprar mercadorias pela Internet.

4.2.20 Resumo geral das hipéteses testadas

Para facilitar a visdo do todo, apresenta-se a seguir um quadro resumo com

todas as hipéteses verificadas e respectivos resultados.
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Hipotese verificada Resultado
H 1: Compradores online tém perfil sdcio-econdmico mais elevado do que ndo- Aceita
compradores. (Sig. 0,000)
H 2: Compradores online valorizam a conveniéncia Aceita
(Sig. 0,000)
H 3: Compradores online tém maior tendéncia a inovacado Aceita
(Sig. 0,006)
H 4: Compradores online sao mais impulsivos Rejeitada
(Sig. 0,700)
H 5: Compradores on/ine tém menor aversao ao risco Aceita
(Sig. 0,003 e
0,000)
H 6: Compradores online tém menor orientacdo experiencial Aceita
(Sig. 0,000)
H 7: Consumidores online tém estilo de vida “wired’ Aceita
(Sig. 0,000)
H 8: Consumidores online julgam-se “time starved’ Rejeitada
(Sig. 0,064)
H 9: Consumidores online ndo usam essa midia com o propdsito de poupar Aceita
tempo (Sig. 0,000)
H 10: Compradores on/ine estdo ha mais tempo utilizando a rede Aceita
(Sig. 0,000)
H 11: Compradores on/ine tém nivel de conhecimento maior sobre a Internet Aceita
(Sig. 0,000)
H 12: Compradores online utilizam mais a rede para troca de e-mails e Aceita
operagOes bancarias (Sig. 0,000)
H 13: Compradores on/ine tém mais opcoes de local para acesso a Internet Aceita
(Sig. 0,000)
H 14 a: Compradores on/ine utilizam mais a Internet para levantar Aceita
informag0es sobre produtos e servigos antes de comprar (Sig. 0,000)
H 14 b: Compradores online utilizam mais a Internet para buscar ofertas e Aceita
pesquisar precos (Sig. 0,000)
H 15 a: Compradores online tém atitude mais positiva em relagao a Internet Rejeitada
(Sig. 0,075)
H 15 b: Compradores on/ine tém envolvimento mais positivo em relacdo a Aceita
Internet (Sig. 0,001)
H 16: Compradores online tém mais atitude positiva em relacao ao marketing Rejeitada
direto Sig. 0,013)
H 17: Mulheres sdo mais preocupadas com seguranca e privacidade nas Rejeitada
compras online do que os homens. (Sig. 0,421)
H 18: Compradores online tém menos preocupacao com segurancga € Aceita
privacidade no comércio pela Internet. (Sig. 0,000)
H 19: Quanto menores as preocupagdes com privacidade e seguranga, maior: Aceita
a) o numero de vezes que se compra pela Internet, (Sig. 0,002;

b) o volume de compras online realizado e
c) a probabilidade de comprar pela Internet

0,002 e 0,000)
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4.3 Questoes de estudo e segmentagao de mercado
Trés questdes de estudo, além da identificacdo de segmentos de mercado,
foram colocados como objetivos desse trabalho. A seguir apresenta-se o

resultado dessas analises.

4.3.1 Questao de estudo 1

Questao de estudo 1:
Qual dos dois fatores motivacionais de uso da Internet (utilitarios ou

hedonicos) esta mais associado a compras online?

Para responder a essa questdo de estudo o que se fez foi verificar as
diferencas de percepcao entre nao-compradores e compradores online,
analisando, em seguida, os scores de hedonismo e utilitarismo médios para
cada grupo. Considerando o F critico de 3,84, & possivel dizer que ha
diferencas estatisticamente significativas entre esses dois grupos no que se
refere aos fatores motivacionais relacionados a Internet. Compradores online

tendem a considerar o uso da Internet mais_heddnico e mais_utilitario do que

nao-compradores, isto €, percebem mais diversdo e também mais utilidade

nessa nova midia. Os quadros a seguir ilustram essas diferengas.

Estatisticas descritivas - Questao de estudo 1

Desvio
N Média padrao Erro padrao
. N&o-compradores 118 -3,2881 2,5322 ,2331
Score Hedonismo
Compradores 229 -3,9607 2,2562 ,1491
Total 347 -3,7320 2,3716 1273
Score Utilitarismo Nao-compradores 118 -4,7966 2,2553 ,2076
Compradores 229 -5,3319 1,8219 ,1204
Total 347 -5,1499 1,9929 ,1070




ANOVA - Questao de estudo 1
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Soma dos Quadrado
quadrados g.l. médio F Sig.
Score Entre grupos 35,225 1 35,225
Hedonismo Dentro grupos 1910,850 345 5,539 6,360 ,012
Total 1946,075 346
Score Entre grupos 22,312 1 22,312
Utilitarismo Dentro grupos 1351,896 345 3,919 5,694 ,018
Total 1374,207 346

Os dados obtidos através dessa questdo de estudo permitem confirmar outro
trabalho brasileiro, o de Diaz e Gertner (2000), no qual os autores concluiram
que o consumidor percebia beneficios heddnicos e utilitarios no uso da Web, a
semelhanga do que ocorre em ambientes de varejo. Outros 6 estudos
internacionais ficam também confirmados na amostra brasileira aqui utilizada:
Papacharissi e Rubin (2000); Korgaonkar e Wolin (1999); Teo et al. (1999),
Liang e Lai (2002); Ferguson e Perse (2000); Rodgers e Seldom (2002);
Childers et al.(2001).

4.3.2 Questao de estudo 2

Questao de estudo 2:
Qual modelo de regressao melhor explica o0 comportamento de compra

online do consumidor brasileiro?

Dado que a variavel dependente com melhor qualidade nas respostas para
elaboracao das regressdes era a informagao sobre se o entrevistado havia ou
nao comprado pela Internet (uma resposta dicotdbmica de facil lembranga), as
técnicas consideradas para desenvolvimento das equagdes finais foram a
analise discriminante e a regressao logistica binaria, ambas especialmente
adaptadas a utilizagdo quando ha uma variavel categérica como dependente
(Hair et al., 1998).

4.3.2.1 Analise discriminante

A analise discriminante, cujo objetivo é derivar uma funcé&o linear com duas ou

mais variaveis para melhor discriminar grupos definidos a priori (Hair et al,
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1998), foi feita utilizando-se o software SPSS v. 11.5, inicialmente com o

conjunto de todas as variaveis e depois pelo método Stepwise.

O primeiro método, como era de se esperar, manteve as 28 variaveis originais,
passou no teste de Box M (Sig. 0,000) e no de Wilks’Lambda (Sig.0,000), além
de ter apresentado Eigenvalue com correlagdo candénica de 0,664. Em termos
da capacidade de prever a que grupo os respondentes pertenceriam, houve
85,3% de acerto geral.

Analise Discriminante
Resultados classificatorios com todas as variaveis

Afiliagao prevista ao
grupo Total
Cc ?
omprou Nio
comprou | Comprou
Original Cont. N&o comprou 62 10 72
Comprou 23 130 153
% N&o comprou 86,1 13,9 100,0
Comprou 15,0 85,0 100,0

85,3% dos casos originais corretamente classificados.

O passo seguinte foi tentar reduzir essas 28 variaveis e, para tal, adotou-se o
método Stepwise (Método Wilks’lambda, F para entrada=3,84 e para
remogao=2,71). Este, apesar de ter reduzido o percentual de classificagbes
corretas para 81,6%, trouxe como grande beneficio a redugdo do numero de
variaveis para 8. Houve perda na classificagcdo de nao-compradores e ligeiro
ganho na classificacdo de compradores, interesse maior da pesquisa. O quadro

a seguir ilustra os resultados desse procedimento:

Analise Discriminante
Resultados classificatérios com método Stepwise

Afiliagao prevista ao
grupo Total
C ?
omprou Nio
comprou | Comprou
Original Count N&o comprou 71 25 96
Comprou 30 173 203
% Nao comprou 74,0 26,0 100,0
Comprou 14,8 85,2 100,0

81,6% dos casos originais corretamente classificados



Os coeficientes da fungcédo candnica que permite discriminar individuos entre os

grupos sdo os seguintes:

Coeficientes da fungao discriminante candnica

LOC_ACES (Locais de acesso) 0,243
USO_BANK (Uso para banking) 0,280
USO_INFO (Uso para levantar informagdes de produtos e servigos) 0,416
POSSEBEM (Posse de bens digitais) 0,219
INGLES (Conhecimento de inglés) 0,235
PIIA (Personal Involvement Inventory) 0,219
Acho importante poder comprar sem sair de casa 0,285
EXPER (Orientagao experiencial) -0,330

Interpretando os dados da fungao discriminante acima é possivel dizer que o

consumidor tendera a tornar-se comprador via Internet ...
¢ Quanto mais locais para acesso a rede ele tiver,

e Quanto mais uso para banking fizer na Internet,

e Quanto mais uso para levantar informag¢des de produtos e servigos

realizar,
¢ Quanto mais bens digitais possuir,
e Quanto maior for seu nivel de conhecimento de inglés,

¢ Quanto mais envolvido ele estiver com a Internet,

¢ Quanto mais achar importante comprar sem sair de casa e..

e Quanto menos orientagcao experiencial tiver.

As fungdes classificatérias de Fisher fornecidas sao as seguintes:

122



Fungoes lineares classificatérias de Fisher

Nao

Variavel comprou|Comprou
LOC_ACES (Locais de acesso) 2,575 3,167
USO_BANK (Uso para banking) 3,275 3,825
USO_INFO (Uso para levantar informagdes de produtos e servigos) 4,349 5,478
POSSEBEM (Posse de bens digitais) 1,929 2,310
INGLES (Conhecimento de inglés) 0,634 0,957
PIIA (Personal Involvement Inventory) 1,421 1,500
Acho importante poder comprar sem sair de casa 2,652 3,186
EXPER (Orientag&o experiencial) 3,354 2,996
(CONSTANTE) -63,224| -75,320

4.3.2.2 Regresséo Logistica Binaria

A regressao logistica binaria, uma forma especializada de regressao concebida
para predizer e explicar uma variavel categorica binaria (dois grupos) (Hair et
al., 1998), também foi feita utilizando-se o software SPSS v. 11.5, inicialmente
com todas as variaveis em conjunto, depois pelo método Forward Stepwise e,
finalmente, pelo método Backward Stepwise (Razdo de Maxima
Verossimilhanga). Este terceiro procedimento produziu resultados mais
condizentes com o levantamento bibliografico realizado. Apos 19 passos foi
possivel reduzir as 28 variaveis originais para 10, atingindo um pseudo R2 (R2
de Nagelkerke) de 0,575 e 84% de acerto (69,4% para ndo-compradores e

90,8% para compradores).
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Funcdo da Regressdo Logistica Binaria

VARIAVEL B S.E. | Wald |(g.l.| Sig. |Exp(B)
LOC_ACES (Locais de acesso) 1,084 | 0,307 | 12,453 | 1 | 0,000 | 2,956
USO_INFO (Uso para levantar infos. produtos e servigos)| 0,641 | 0,310 | 4,271 | 1 | 0,039 | 1,899
USO_OFER (Uso para buscar ofertas) 0,763 | 0,283 | 7,272 | 1| 0,007 | 2,145
POSSEBEM (Posse de bens digitais) 0,376 | 0,209 | 3,257 | 1 | 0,071 | 1,457
VIAG_EXT (Nr. de viagens ao exterior) 0,162 | 0,068 | 5,770 | 1| 0,016 | 1,176
Acho importante poder comprar sem sair de casa 0,612 | 0,229 | 7,111 | 1 0,008 1,844
INOVACAO (Inovagéo) -0,224 | 0,116 | 3,735 | 1 | 0,053 | 0,799
Eu diria que sou uma pessoa que gosta de correr riscos | 0,501 | 0,205 | 5,994 | 1 | 0,014 | 1,651
EXPER (Orientagao experiencial) -0,423 | 0,135 | 9,800 | 1 0,002 | 0,655
UTIL* (Utilitarismo percebido) 0,183 | 0,107 | 2,947 | 1 | 0,086 | 1,201
(CONSTANTE) -7,106 | 2,148 | 10,942 | 1 | 0,001 | 0,001

Obs.: Nas duas regressdes essa variavel foi utilizada com escala reversa para facilitar a anélise

E importante lembrar que a coluna Exp(B) representa o efeito (aumento ou
diminuicao) trazido pela variagdo de uma unidade nas variaveis independentes
na probabilidade de um individuo tornar-se comprador. Desta forma,

interpretando a fungéo gerada pela regressao logistica binaria temos que:
Um individuo tem mais probabilidade de tornar-se comprador via Internet se:
e Tiver mais locais de acesso a rede
e Usar a Internet para buscar informagdes sobre produtos e servigos
e Usar a Internet para buscar ofertas
e Possuir mais bens digitais
e Tiver viajado mais ao exterior
e Valorizar poder comprar sem sair de casa
e Nao for excessivamente inovador
e Gostar de correr riscos
e Tiver baixa orientacdo experiencial

e Ver a Internet como algo util; ndo simplesmente considera-la divertida
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Todos os tépicos acima, exceto um, estdo alinhados com o que foi encontrado
na revisao da literatura. Esperava-se que a compra pela Internet estivesse mais
ligada a individuos inovadores e, ao que parece, o excesso de inovagao 0s
afastaria dessa modalidade de consumo. E de se conjecturar se isso ndo seria
devido ao fato das compras pela Internet ja nao constituirem a novidade que

representavam ha dois ou trés anos atras.

4.3.3 Questao de estudo 3
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Questao de estudo 3:
Qual a ordem de preferéncia de compra por tipo de produto do

comprador online?

Para buscar responder a esta questdo exploratéria do estudo, duas perguntas
foram introduzidas no questionario. Uma delas solicitava aos compradores
online que informassem os tipos de produtos ja comprados pela Internet e a
outra, destinada também a nao-compradores, que fosse anotada a
probabilidade de comprar 8 produtos diferentes pela rede. O quadro a seguir
ilustra as probabilidades de compra pela Internet indicadas pelos respondentes

para diversos tipos de produtos apresentados.

Probabilidade de compra de produtos pela Internet

Probabilidade de compra pela Internet indicada
Nao
Produto Baixa Média Alta Ja comprei {respondeu
Livros 10,1% 14,7% 28,0% 46,1% 1,2%
Computadores 56,5% 24,5% 11,2% 3,7% 4,0%
Roupas 82,7% 8,4% 3,2% 2,0% 3,7%
Perfumes 52,2% 22,8% 19,0% 2,6% 3,5%
Celular 43,2% 28,5% 21,9% 3,2% 3,2%
Televisores 45,5% 25,4% 22,8% 2,6% 3,7%
Vitaminas 64,3% 15,6% 13,5% 2,9% 3,7%
Purificador de agua 66,9% 19,6% 9,8% 0,0% 3,7%

No quadro seguinte é possivel visualizar a lista dos 40 itens mais comprados

pelos respondentes.



Principais produtos comprados pela Internet e seus tipos

Item citado N % % Acum | Tipo de produto
Livros 169 25,4% 25,4%

Cd’s 147 22,1% 47,5%

Dvd’s 41 6,2% 53,7%

Flores 23 3,5% 57,1%

Hardware 22 3,3% 60,5%

Ingressos (cinema, teatro, show, esportes) 12 1,8% 62,3%

Assinatura publicagdes 10 1,5% 63,8%

Passagem aérea 9 1,4% 65,1% Busca
Dvd player 8 1,2% 66,3%

Presentes (sem especificar) 8 1,2% 67,5%

Turismo (pacotes, hotel e loc. Autos) 7 1,1% 68,6%

Palm top / handheld 6 0,9% 69,5%

Softwares 6 0,9% 70,4%

Computador 5 0,8% 71,1%

Reloégio 3 0,5% 71,6%

Suprimentos informatica 2 0,3% 71,9%

Sub total Busca 478 71,9%

Eletrodomésticos 20 3,0% 74,9%
Supermercado, compras de 18 2,7% 77,6%

Eletrdnicos 13 2,0% 79,5%

Telefones 8 1,2% 80,8%

Tv's 8 1,2% 82,0%

Celular e acessorios 7 1,1% 83,0%

Brinquedos 5 0,8% 83,8% Exp. 2
Esteira 3 0,5% 84,2%

Secador de cabelo 3 0,5% 84,7%

Som 3 0,5% 85,1%

Telefone celular 3 0,5% 85,6%

Camping, material para 2 0,3% 85,9%

Chocolate 2 0,3% 86,2%

Maquina fotografica 2 0,3% 86,5%

Sub total Exp. 2 97 14,6%

Roupas 9 1,4% 87,8%

Beleza, produtos de 8 1,2% 89,0%

Perfumes 6 0,9% 89,9% Exp. 1
Ténis 5 0,8% 90,7%

Decoragao 3 0,5% 91,1%

Sub total Exp. 1 31 4,7%

Farmacéuticos, produtos 7 1,1% 92,2%

\Vitaminas e suplementos 3 0,5% 92,6% Confianca
Acdes e investimentos 2 0,3% 92,9%

Cursos 2 0,3% 93,2%

Sub total Confianga 14 2.1%

N&o respondeu 5 0,8% 94,0%

Outros 40 6,0% 100,0%

Sub total Outros + Nao respondeu 45 6,8%

Total 665 100,0%
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Analisando as respostas fornecidas as duas perguntas relativas a

aceitabilidade da compra de produtos pela Internet, € possivel dizer que ha

coeréncia, entre as preferéncias aqui encontradas e os achados de Girard et al.

(2002) mencionados no levantamento bibliografico:

a) Os produtos de menor aceitabilidade sdo os de confianca (vitaminas,

purificadores de agua e cursos, por exemplo), com 2,1% das menc¢des
de compra.

b) Os produtos de maior aceitabilidade s&o os de busca, como livros, cd’s,

dvd’s, flores e hardware. Esse tipo de produto foi responsavel por 71,9%
das mencgbdes de compra. Computadores, devido ao provavel risco
presente na compra e a seu alto valor, ndo figuram entre esses itens e

constituem-se em excegao ao que prega a teoria.

Os produtos tipo experiéncia-2 (televisores, celulares, eletrodomésticos)
tém preferéncia sobre os tipo experiéncia-1 (roupas, perfumes,ténis e
decoragao). Na presente pesquisa, os produtos tipo experiéncia-2
tiveram 14,6% das mencgdes de compra enquanto que os tipo

experiéncia-1 alcancaram 4,7%.

Assim sendo, pode-se dizer que a ordem de preferéncia de compra via

In

ternet por tipo de produto é a seguinte:

Ordem de preferéncia de compra na Internet por tipo de produto
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Menos preferidos Mais preferidos
Confianca Experiéncia 1 Experiéncia 2 Busca
(Exs.: vitaminas e (Exs: roupas e (Exs.: televisores, (Exs.: livros, flores)
purificadores de perfumes) celulares)
agua)
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Segmentagao de mercado

Um dos objetivos propostos para o presente estudo foi o de identificar

diferentes segmentos de consumidores com base no perfil, no comportamento

de compras online, no uso da Internet e nas atitudes perante essa midia. Para

alcancar este objetivo foi empregada a técnica estatistica Analise de



Agrupamentos, com a utilizacdo do software SPSS v. 11.5. A amostra foi
dividida em dois grupos (n&o-compradores e compradores) antes da aplicagéo
da referida técnica estatistica. Tal procedimento foi adotado com o intuito de
facilitar o entendimento de cada grupo separadamente, gerando analises

distintas para cada um deles.

4.3.4.1 Nao-compradores

O método de agrupamento que produziu melhores resultados para nao-
compradores foi o nao-hierarquico K-Means, através do qual foi possivel obter
3 agrupamentos com 12 variaveis (das 29 originais) distinguidoras entre os
grupos formados. O quadro a seguir mostra as médias obtidas para cada

variavel e os resultados da ANOVA para a diferenca entre elas.
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Nao-compradores

Agrupamentos gerados e ANOVA
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Variaveis Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Média F Sig.
TEMPUSO 5,40 4,81 5,05 5,16 2,798 ,066
LOC_ACES 2,22 2,12 2,14 2,18 ,181 ,834
NIV_CONH 2,32 2,04 2,00 2,18 2,280 ,108
PROBCOMP 12,36 11,04 7,62 10,98 | 17,731 ,000
UsO_COMU 3,88 3,92 3,71 3,86 1,374 ,258
USO_BANK 3,04 2,73 2,95 2,94 ,593 ,555
USO_INFO 3,14 2,96 2,90 3,04 ,672 ,513
USO_OFER 2,96 2,77 2,65 2,84 ,948 ,391
IDADE 26,74 42,12 30,38 31,65 | 87,981 ,000
SEXO 1,56 1,12 1,43 1,41 7,917 ,001
POSSEBEM 2,90 3,23 3,10 3,03 ,855 428
VIAG_EXT 1,39 1,76 2,60 1,74 1,429 ,245
FXRENDA 3,15 5,56 3,13 3,67 | 17,475 ,000
INGLES 3,36 2,77 3,29 3,19 1,607 ,206
PIIA 42,24 43,31 33,57 40,65 | 46,674 ,000
SCOREHED -3,46 -4,12 -1,10 -3,12 | 11,741 ,000
SCOREUTI -5,10 -5,85 -2,19 -4,67 | 24,743 ,000
Lrgg:rtante comprar sem sair de 516 285 229 289 6.643 002
rPac;)ciig;;?ezstrecompras 3,32 3,23 2,95 3,22 ,939 395
INOVACAO 10,66 10,19 9,24 10,23 | 4,102 ,020
IMPULS 11,04 9,81 10,52 10,60 1,047 ,355
rSi;JCuozessoa que gosta de correr 254 25 23 249 300 742
rCecc):rc:(rT:pr(IeSncsoaSstem o 3,20 3,12 2,62 3,05 2,088 130
EXPER 7,48 6,92 7,48 7,33 1,116 ,332
TIMEST 11,08 10,23 10,10 10,64 1,853 ,162
POUPTEMP 3,76 3,62 2,76 3,561 | 12,485 ,000
ATITUD 5,20 5,81 3,81 5,06 9,912 ,000
SEGUR 5,42 4,85 4,19 5,00 3,463 ,035
MKT DIR 5,06 4,96 4,48 4,91 ,861 426
Integrantes 50 26 21 97
(51,5%) (26,8%) (21,6%) (100,0%)

Analisando somente as variaveis que apresentaram diferengas estatisticamente

significativas, € possivel caracterizar os grupos gerados da seguinte maneira:



Grupo 1: Internet ndo é comigo

Em relacdo as compras online, € o que declara menor probabilidade de vir a
fazé-las, sendo também o mais desconfiado com relacdo as questbes de
seguranga. Também é o0 grupo que menos se preocupa com a possibilidade de
fazer compras de suas casas. Apresenta pessoas com cerca de 30 anos de
idade e integrantes dos dois sexos. E o que tem menor renda declarada (entre
R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00 mensais) e o que se julga menos inovador. Com
relacdo a Internet, € o menos envolvido de todos e nela vé pouca utilidade,

pouco hedonismo e reduzidas possibilidades de utilizacdo para poupar tempo.

Ha indicios de que este grupo, do ponto de vista dos esforgos de marketing,
deve ser, primeiro, convencido de que a Internet € uma midia interessante.
Somente depois de quebrada essa resisténcia € que sera possivel fazé-los

pensar em comprar pela rede.
Grupo 2: Gosto da Internet, mas nao sei se vou comprar

Relativamente as compras pela rede, mantém posicao intermediaria no que se
refere as preocupag¢des com seguranga, na possibilidade de usar a Internet
como alternativa para poupar tempo e na importancia de poder comprar sem
sair de casa — isso provavelmente se reflete na sua probabilidade de comprar
pela rede, esta também intermediaria. Entre os ndo-compradores sao os que
tém mais atitude e envolvimento positivos em relacdo a Internet e estdo na
posicao intermediaria no que se refere a inovacdo. Também sao os que mais
véem beneficios heddnicos e utilitarios na rede. Entre os ndo-compradores este
grupo € mais velho (42 anos de idade na média), composto majoritariamente
por homens e é também o que possui mais renda (entre R$ 4.000,00 e R$
6.000,00 mensais).

Entre os 3 grupos de nao-compradores, € 0 que o deve ser trabalhado mais
imediatamente para vir a adotar a compra online, uma vez que dispde de
recursos financeiros para tal, bastando ser convencido dos beneficios e da

seguranga dessa modalidade de consumo.
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Grupo 3: Estou quase la

Em termos de compras online, sdo os que mais apresentam probabilidade de
vir a fazé-las. Sdo também os que mais véem a rede como alternativa para
poupar tempo, 0os que mais acham importante poder comprar sem sair de casa
€ 0S que menos se preocupam com seguranga nas transagbes online.
Apresentam atitude e envolvimento intermediarios no que se refere a Internet.
O mesmo acontece em relacdo a visdo que tém dos beneficios hedbnicos e
utilitarios da rede. Julgam-se os mais inovadores dos trés grupos entre 0os nao-
compradores. Entre os ndo-compradores, € o grupo mais jovem dos trés (26
anos de idade em média), composto por homens e mulheres e faixa de renda
muito semelhante a do grupo 1 (entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00).

Com relacdo aos esforcos de marketing, dentro de alguns anos talvez seja o
grupo mais promissor, uma vez que ja estardo em um novo patamar de
rendimentos e, ao amadurecerem, tenderdo a experimentar um estilo de vida
com mais restricbes de tempo. Hoje devem ser tratados com promogdes e
ofertas suficientemente sedutoras para leva-los a experimentar a compra

online.

4.3.4.2 Compradores

No caso de compradores, 0 método de agrupamento que produziu melhores
resultados também foi o n&o-hierarquico K-Means, desta vez com
padronizagao z-score. Dois agrupamentos foram obtidos, com 24 variaveis (das
29 originais) consideradas distinguidoras entre os grupos. O quadro a seguir
mostra as médias obtidas para cada variavel e os resultados da ANOVA a fim

ilustrar a diferenca entre eles.
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Compradores

Agrupamentos gerados e ANOVA
Variaveis Grupo 5 Grupo 4 Média F Sig.
TEMPUSO 5,86 5,44 5,64 14,221 0,000
LOC_ACES 2,76 2,48 2,61 7,133 0,008
NIV_CONH 3,13 2,43 2,75 57,312 0,000
NR_XCOMP 19,70 6,20 12,32 29,625 0,000
ULTXCOMP 2,97 4,49 3,79 51,794 0,000
GASTOMED 135,00 132,17 133,51 0,003 0,958
TOTGASTO 2759,89 769,92 1689,14 17,914 0,000
AVALSATI 4,07 3,92 3,99 1,325 0,251
UsO_COMU 4,00 3,95 3,98 3,128 0,078
USO_BANK 3,96 3,47 3,69 24175 0,000
USO_INFO 3,91 3,50 3,68 39,946 0,000
USO_OFER 3,84 3,22 3,50 51,493 0,000
IDADE 29,17 31,74 30,55 7,601 0,006
SEXO 1,39 1,43 1,41 0,387 0,535
POSSEBEM 3,66 3,65 3,66 0,009 0,925
VIAG_EXT 4,75 4,10 4,39 0,616 0,434
FXRENDA 4,58 4,69 4,64 0,127 0,722
INGLES 4,28 3,91 4,08 5,162 0,024
PIIA 45,05 41,61 43,20 29,841 0,000
SCOREHED -4,86 -3,25 -4,00 31,071 0,000
SCOREUTI -5,73 -5,04 -5,35 7,646 0,006
Importante comprar sem
sair de casa 4,24 3,44 3,81 47,365 0,000
Poder fazer compras
rapidamente 4,26 3,44 3,82 48,364 0,000
INOVACAO 11,93 10,08 10,93 47,109 0,000
IMPULS 12,00 10,86 11,39 5,397 0,021
Sou pessoa que gosta de
COITer riscos 3,23 2,60 2,89 19,292 0,000
Correr riscos tem suas
recompensas 3,69 3,33 3,50 8,107 0,005
EXPER 5,32 6,50 5,95 28,370 0,000
TIMEST 11,41 10,98 11,18 1,687 0,195
POUPTEMP 4,36 3,76 4,03 26,525 0,000
ATITUD 5,86 5,09 5,45 10,159 0,002
SEGUR 6,57 5,28 5,87 24,115 0,000
MKT DIR 4,31 4,41 4,36 0,157 0,692
Integrantes 95 (46,1%) 111 (53,9%) 206 (100,0%)




Antes de tecer comentarios buscando distinguir os dois grupos de
compradores, € mais interessante verificar o que os aproxima. Ambos tém
idade ao redor de 30 anos, equilibrio entre o numero de homens e de
mulheres, nivel de conhecimento de inglés semelhante, faixas de renda
similares (entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00) e fizeram praticamente o mesmo
numero de viagens para o exterior. Sendo assim, ndo € possivel dizer que ndo
ha diferencas socioeconémicas e demograficas entre os dois grupos de

compradores.

Quanto ao uso da Internet para compras, os dois grupos tém gastos médios
(R$ 134,00) e avaliagdes de satisfacdo semelhantes. Parecem ter problemas

similares de falta de tempo e atitudes positivas com relagdo a marketing direto.

Conforme sera possivel perceber logo a frente, o que efetivamente distingue os
dois grupos de compradores sdo os usos que fazem da Internet, as atitudes

que tém em relagao a rede e seus tragcos de personalidade e valores.
Grupo 4: Estou testando

Este grupo se difere marcantemente do grupo 3 de n&o-compradores por ter
mais recursos e, obviamente, ja ter comprado pela Internet. Os dois grupos
também tém caracteristicas demograficas semelhantes. Uma grande diferenga

entre eles é a orientagao experiencial, esta mais forte entre ndo-compradores.

Entre os compradores destacam-se por ter menor freqiéncia e recéncia de
compras. Isso traz também um gasto total menor. Julgam ter menos
conhecimento sobre a Internet que o grupo que mais comprou. Sao também
mais preocupados com seguranga e tém atitude e envolvimento com a Internet

menos intensos.

Em termos de agdes de marketing, € um grupo que deve ser estimulado a
aumentar sua frequéncia de compras pela rede. Deve ser também tranquilizado

com relagéo as questdes de segurancga.
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Grupo 5: Fas de carteirinha

Em termos de uso da Internet, este grupo € o que esta ha mais tempo
utilizando a rede, costuma acessa-la de mais lugares, € o que acredita ter mais
conhecimento sobre ela, utilizando-a para comunicagao, banking, levantar

informacdes sobre produtos e servigos, buscar ofertas e poupar tempo.

Tratando de comportamento de compras, é o grupo que mais vezes comprou
online, fez compras mais recentemente e gastou mais no total. E, inclusive, o
gue menos se preocupa com seguranga e o que mais valoriza poder comprar

sem sair de casa e poder fazer compras rapidamente.

E o grupo mais envolvido com a Internet, o que mais vé& hedonismo e
utilitarismo na rede e tem atitude mais positiva em relagcédo a ela. De todos € o
grupo que se julga mais inovador, impulsivo e que tem menor aversao a risco.
Mais importante ainda, € o grupo com menor orientagdo experiencial no

momento de decisdo de compras.

As acdes de marketing para esse grupo devem ser de manutencédo, evitando
que se afastem dessa nova midia. Programas de incentivo e de recompensas

podem fazer parte dessas estratégias.

4.3.4.3 Compradores e ndo-compradores: viséo integrada

O quadro a seguir mostra como ficaram os 5 grupos identificados nas Analises

de Agrupamento realizadas.
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Segmentos de consumidores identificados

135

Grupo Integrantes | % na
amostra
N3o- Grupo 1 21 6,9
compradores | Internet ndo € comigo
(31,9%) Grupo 2 26 8,5
Gosto da Internet, mas ndo sei se vou comprar
Grupo 3 50 16,5
Estou quase ld
Compradores |Grupo 4 111 36,6
(68,1%) Estou testando
Grupo 5 95 31,3
F&s de carteirinha
Total 303 100,0

Analisando mais detalhadamente os dados desse quadro, € possivel imaginar

um continuo no processo de adog¢ao da Internet para compras, ou seja, os

consumidores caminham do grupo 1 (Internet ndo € comigo) para o grupo 5

(Fas de carteirinha). Também ¢é possivel imaginar que os esforgos de

marketing deveriam se concentrar em facilitar essa “caminhada”. Graficamente,

a tabela anterior assumiria o seguinte formato.

Continuo do processo de adogdo da Internet para compras

Nio compradores

+
4—F+—p Compradores

50
45 +
an + 36,6
@ 351 /Nﬁ
8 an4
g 254
g 50 1 16,5
R 51
104 6,9 85
5 4
0 f : :
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5
internet njo é Gosto da Estou Estou Fés de
comigo Internet, mas quase ia testando carteirinha
nao sei se

vou comprar



Uma forma interessante de analisar essa “caminhada” seria a luz da Teoria da
Difusdo das Inovagdes (TDI), proposta por Rogers (1962). De acordo com
Kotler (1998. p. 301), segundo essa teoria, os adotantes de novos produtos,
bens ou servicos foram observados movimentando-se através de cinco

estagios:

e Conscientizagdo: quando o consumidor toma consciéncia da inovacao,

mas ainda faltam informacdes sobre ela.

e Interesse: o consumidor € estimulado a buscar informagdes sobre a

novidade.
e Avaliagdo: o consumidor considera se deve experimentar a inovagao.

e Experimentagdo: o consumidor experimenta a inovagao para provar seu

valor.
e Adocgédo: o consumidor decide fazer uso completo e regular da inovagao.

Rogers define a inovagdo de uma pessoa como “o grau pelo qual um individuo
esta relativamente disposto a adotar novas idéias, em comparagdo com outros
membros de seu sistema social’. Desta forma, segundo o autor, os adotantes

dividem-se em cinco grandes grupos, conforme a figura a seguir (Kotler, 1998).
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Teoria da Difusdo das Inovacodes - Classificacdao dos Adotantes

40,0

34,0 34,0
350 +

30,0 +
250 +
20,0 + 16.0

15,0 + :

% de consumidores

10,0 +
5,0 T 2:5

0,0 I I I I
Pioneiros Adotantes Maioria Maioria Retardatarios
imediatos adotantes adotantes
imediatos nao-imediatos

Tempo de adogio das inovagdes

Fonte: Rogers; Diffusion of Innovations; New York: Free Press, 1962; p. 162

Dessa forma, em relacédo a pesquisa aqui relatada, é possivel especular que:

e Os integrantes dos Grupos 1 e 2 poderdao estar nas fases de
conscientizacdo e interesse e virdo a se constituir, no futuro, nos

Retardatarios na perspectiva da TDI.

e Os integrantes do Grupo 3 estariam na fase de avaliagcédo e pertencerao

a Maioria adotantes nao-Imediatos da TDI no futuro.

¢ Os integrantes do Grupo 4 estariam na fase de experimentagao e virdo a

pertencer a Maioria adotantes imediatos da TDI.

e Os integrantes do Grupo 5 ja estdo na fase de adogdo e podem ter

passado pelos estagios de Pioneiros e Adotantes imediatos da TDI.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo serdo resumidas as principais conclusdes a que estudo
apresentado chegou, ao mesmo tempo em que se verifica o atingimento dos
objetivos propostos. Também ser&o tecidos comentarios acerca das limitagdes
e possibilidades de melhoria do estudo e, finalmente, apresentadas sugestdes

para novos trabalhos na area.

5.1 Atingimento dos objetivos propostos

5.1.1 Objetivo 1

Ordenar e sistematizar o conhecimento cientifico hoje disponivel sobre o

comportamento do consumidor online.

O atingimento desse objetivo se deu através do levantamento bibliografico
realizado e das regressdes a que os dados coletados foram submetidos. Na
revisdo da literatura encontrou-se que as compras online tém sido explicadas
por 3 grandes grupos de variaveis: perfil do consumidor, uso que faz da
Internet e atitude com relagdo a essa midia, conforme resumo na figura da

pagina 20. Esses 3 grandes grupos apresentavam 28 variaveis no total.

No caso da amostra desse estudo, apds as regressodes realizadas na Questao
de estudo 2, os 3 grandes grupos de variaveis presentes na literatura
mantiveram-se. Contudo, restaram, das 28 variaveis originais, somente 13
consideradas relevantes para explicar compras online, conforme figura da

pagina 144. O quadro a seguir ilustra essa redugdo do numero de variaveis:

Reducdo de variaveis produzida pelo estudo

Numero de Namero de
Grupo variaveis antes do | variaveis depois do % de reducao
estudo estudo
Perfil do consumidor 14 7 50,0%
Uso da Internet 10 5 50,0%
Atitude 4 1 75,0%
Totais 28 13 53,6%




Mesmo levando em conta o carater ndo representativo da amostra utilizada, é
possivel dizer que o presente estudo colabora com a ordenacdo e

sistematizagdo do conhecimento cientifico nos seguintes sentidos:

a) Caracteriza os grupos de variaveis que tém sido utilizados para

explicar compras online e

b) Apresenta indicios de que, no mercado brasileiro, com um numero
53,6 % menor de variaveis, é possivel caracterizar se um individuo € ou

nao comprador pela Internet.

5.1.2 Objetivo 2

Investigar as caracteristicas que diferenciam compradores e ndo-compradores

online em termos de perfil, uso da Internet e atitudes.

Dezoito testes de hipbéteses foram realizados no presente estudo para
atingimento desse obijetivo e a partir desses dados é possivel afirmar que, para
a amostra em questao, os compradores online caracterizam-se por ter um perfil

socio econdmico mais elevado que os nao-compradores, isto €, ttm mais bens

digitais, viajaram mais ao exterior, possuem um grau de conhecimento de

conhecimento maior da lingua inglesa e tém salarios mais altos.

As caracteristicas de personalidade marcantes dos compradores seriam a

valorizacdo da conveniéncia, isto €, poder fazer compras sem sair de casa e
com rapidez, e uma tendéncia maior a inovagao. Tém também menor aversao
ao risco e uma orientagdo experiencial menor, ou seja, ndo necessitam ver e

pegar o produto antes para decidir comprar.

Em termos de estilo de vida, podem ser caracterizados como “wired”, ou seja,

tém mais locais de acesso e estdo ha mais tempo utilizando a Internet, além de
possuirem mais bens digitais (celular, pager, palm top, lap top, computador, fax

e TV por assinatura).

Tratando do uso da Internet, compradores online utilizam-na mais que o grupo

de nao-compradores para e-mails, operagdes bancarias, levantamento de

informacdes de produtos e servigos e para buscar ofertas e pesquisar precos.
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Compradores online também estdo ha mais tempo utilizando a rede, dispéem
de mais locais para acesso e julgam ter um nivel de conhecimento maior sobre
a Internet. Por tudo isso, pode-se dizer que sdo mais préximos a nova midia,
integrando-a melhor a seu dia-a-dia. Nesse particular, ndo consideram a
Internet como alternativa para poupar tempo — parece ser simplesmente mais

uma alternativa.

Em termos de atitude, a questdo da integracdo da Internet a vida dos
consumidores online se reflete mais nos seus comportamentos do que nas
afirmacdes que fazem acerca do interesse que nutrem pela Web. Comprar,
movimentar a conta bancaria e pesquisar pela Internet ja fazem parte de sua
rotina, sendo atos para eles tdo comuns que, a essa altura, ja ndo demonstram
um envolvimento especial com a Internet. Tanto é verdade que, em termos de
envolvimento e atitude, compradores praticamente nao se distinguem de nao-

compradores.

Ainda assim, uma diferenga marcante esta estabelecida. Quem compra pela
Web enxerga essa midia como mais divertida (heddnica) e mais util (utilitaria)
do que quem ndo compra. Talvez esteja tdo mais proxima desses

consumidores que, simplesmente, sabem aprecia-la melhor.

O quesito seguranga ainda é um separador forte entre compradores e nao-
compradores. Simplesmente quem compra confia mais no sistema,
independente de ser homem ou mulher. Mais confianga gera mais compras,

mais gastos, mais vezes.

5.1.3 Objetivo 3

Identificar diferentes segmentos com base em comportamento de compra,

peffil, uso da Internet e atitudes.

A técnica estatistica Anadlise de Agrupamentos utilizada para atingimento desse
objetivo permitiu obter 5 segmentos distintos no que se refere a compras

online, sendo 3 grupos de nao-compradores e 2 grupos de compradores.
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5.1.3.1 N&o-compradores

Entre os nao-compradores, o grupo 1 Internet nao é comigo caracteriza-se
por ser 0 menos envolvido com a rede, nela vendo pouca utilidade, pouco
hedonismo e reduzidas possibilidades de uso para poupar tempo. E o grupo
que declara menor probabilidade de vir a fazer compras online, € o mais
desconfiado com relagdo a segurancga e privacidade e o que menos se importa
com poder fazer compras de casa. Esses consumidores tém cerca de 30 anos
de idade e a menor renda declarada (entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00),

julgando-se os menos inovadores.

O grupo 2 foi denominado Gosto da Internet, mas nao sei se vou comprar e
€ composto por individuos que, entre os nao-compradores, tém atitude e
envolvimento mais positivos em relagado a Internet e os que nela véem mais
beneficios hedbnicos e utilitarios. Em termos de compras online, mantém
posicao intermediaria no que se refere as preocupagdes com seguranga, na
possibilidade de usar a Internet como alternativa para poupar tempo e na
importancia de poder comprar sem sair de casa. Isto tudo parece gerar nesse
grupo uma posi¢gao também intermediaria no que tange a probabilidade de
comprar pela rede. E o grupo mais velho (42 anos, na média), rendimentos
entre R$ 4.000,00 e R$ 6.000,00 e é de maioria masculina.

O terceiro grupo entre os ndo-compradores foi o Estou quase la. Tém atitude e
envolvimento intermediarios com relacdo a Internet e apresentam maior
probabilidade de vir a fazer compras online: sao os que mais véem a rede
como alternativa para poupar tempo, os que mais acham importante comprar
sem sair de casa € 0S que menos Se preocupam com seguranga nas
transacdes online. E composto por jovens (26 anos na média) com rendimento

entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00.

5.1.3.2 Compradores

Entre os compradores online, foi possivel localizar dois grupos similares em
termos de perfil (30 anos, equilibrio entre homens e mulheres, mesmo nivel de
conhecimento da lingua inglesa) e de caracteristicas socioeconémicas (mesmo

numero de viagens para o exterior e renda entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00). A
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distincao entre os grupos se da no uso que fazem da Internet, nas atitudes que

tém em relac&o a ela e em caracteristicas da personalidade e valores.

O primeiro grupo foi batizado de Estou testando e seus integrantes
caracterizam-se por ter menor frequéncia e recéncia de compras. Isso traz
também um gasto total menor. Julgam ter menos conhecimento sobre a
Internet que o grupo que mais comprou. Sdo também mais preocupados com

segurancga e tém atitude e envolvimento com a Internet menos intensos.

O segundo grupo de compradores foi chamado de Fas de carteirinha. Estédo
ha mais tempo utilizando a rede, conseguem acessa-la de mais lugares,
acreditam ter mais conhecimento sobre ela, utilizando-a para comunicagao,
banking, levantar informag¢des sobre produtos e servicos, buscar ofertas e
poupar tempo. E o grupo que mais vezes comprou online, fez compras mais
recentemente e mais gastou no total. E também o que menos se preocupa com
segurancga € o que mais valoriza poder comprar sem sair de casa e poder fazer
compras rapidamente. E o grupo mais envolvido com a Internet, o que mais vé
hedonismo e utilitarismo na rede, tem atitude mais positiva em relacao a ela,
julga-se mais inovador, impulsivo e tem menor aversao a risco. Finalmente, € o

grupo com menor orientagao experiencial no momento de decisao de compras.

5.1.3.3 Continuo do processo de adogéao da Internet para compras

Analisando os cinco grupos formados, foi possivel desenhar um continuo de
cinco estagios no qual o consumidor teria que “caminhar” para tornar-se, no
ultimo estagio, um Fa de carteirinha das compras online. Essa “caminhada”
poderia iniciar-se, por ordem de distancia, nos estagios Internet nao é
comigo, Gosto da Internet, mas nao sei se vou comprar, Estou quase la e

Estou testando. Na pagina 135 ha uma figura ilustrativa sobre o tema.

5.1.4 Objetivo 4

Desenvolver modelo para estimar como a probabilidade de consumo online é

influenciada por cada variavel do conjunto composto por perfil, uso da Internet

e atitudes.
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A questdo de estudo 2 buscou identificar modelos de regressao que
permitissem o atingimento do objetivo acima. Para tal, analise discriminante e
regressao logistica binaria foram utilizadas e, para a amostra estudada, pode-

se dizer que a probabilidade de compras online € maior quando o consumidor:

e Acessa a Internet de mais lugares
e Ultiliza a rede para:
- banking
- levantar informagdes sobre produtos e servigos
- buscar ofertas
e Viaja mais para o exterior
e Conhece mais o idioma inglés
e Possui mais bens digitais
e Esta mais envolvido com a Internet
e Vé mais utilidade na rede
¢ Acha importante poder comprar sem sair de casa
e Tem mais propensao ao risco
e N&o se julga muito inovador
e Mais importante: ndo tem orientacdo experiencial, dispondo-se a

comprar sem ver e pegar o produto antes.

O quadro a seguir ilustra a relagdo final que foi possivel encontrar entre os
construtos estudados na amostra. Os sinais indicam o impacto (+ ou -) que

geram sobre compras online.



Relacionamento entre os construtos — Versao final

Y

Perfil do consumidor
Posse de bens digitais (+)
Yiagens ao exterior (+)
Grau de corbecimento de inglés (+)
Personalidade
«&char impottante comprar de casa (+)
«Inovacio [-)
«Propensao a riscos [+
+Drientacio expetiencial (-]

Uso da Internet N
Motivacdes para uso
+«Beneficios utilitarios (+)
Lso para ...
« Bakiig (+)
sLevantar Infos. produtos servicos (+)
+Buscar ofettas
Locais de acesso (+)

Atitude
Ervvalvimento com Internet (+)

Resumidamente, € possivel dizer que o consumidor online tem a Internet como
parte da sua rotina. Ele simplesmente a utiliza, como o faz com um
eletrodoméstico. Ainda envolvido, mas ja sem a paixdo do comego, tem visédo
pragmatica. Usa porque esta a disposi¢céo e é boa. Para ele, a Internet ndo é

mais a “nova midia”. E simplesmente uma “outra midia”.

5.1.5 Objetivo 5

Oferecer sugestbes de cunho pratico e dentro do campo de abrangéncia desse

estudo para gerentes e empreendedores interessados em operag¢bes de venda

online.

O teste da hipotese 19 e as Questdes de estudo 1 e 3 foram especificamente
utilizados para atingimento desse objetivo. Ressalte-se, entretanto, que foi
derivar

possivel sugestdbes de cunho pratico para os gerentes e
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empreendedores de diversas outros seg¢des do trabalho, conforme o leitor

podera ver mais adiante.

5.1.5.1 Hedonismo, utilitarismo e design de sites

Através da Questdo de estudo 1 foi possivel identificar que os compradores
online percebem mais beneficios heddnicos e utilitarios no uso da Internet do
que os nao-compradores. Considerando essa diferenca de percepcao,
administradores e gerentes interessados em obter melhores resultados de suas
operagdes de venda pela Internet deveriam ter em mente que, do ponto de
vista utilitario, os sites devem ser de rapido acesso, fornecendo informacdes
precisas sobre os produtos e servicos comercializados, além de permitirem

processo de cadastramento e pagamento rapidos.

Nao devem esquecer-se, entretanto, que os consumidores valorizam os
aspectos hedbnicos do site. Sendo assim, o design deve ser atrativo, a
interacdo prazerosa e a navegacao divertida. Retomando o trabalho de Liu e
Arnett (2000) apresentado na revisao bibliogréafica, o sucesso de um site vira da
qualidade de informacgdes e servigos, facilidade de uso do sistema, diversao e
entretenimento proporcionados, além da qualidade do design do sistema — ou

seja, da consideragao dos aspectos hedbnicos e utilitarios.

5.1.5.2 Tipos de produto para venda online

Conforme detalhado na Questdo de estudo 3, os empreendedores e gerentes
interessados em melhorar ou iniciar operacdes de venda pela Internet devem
ter em conta que os produtos para venda online de menor aceitabilidade sao os
de confianca (vitaminas, purificadores de agua e cursos, por exemplo). Os de
maior aceitabilidade sado os de busca, como livros, cd’s, dvd’s, flores e
hardware. Confirmou-se que os produtos tipo experiéncia-2 (televisores,
celulares, eletrodomésticos) tém preferéncia sobre os do tipo experiéncia-1

(roupas, perfumes, ténis e decoracéo).
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Na amostra aqui utilizada os tipos de produtos que os compradores online

citaram terem comprado pela Internet seguem a seguinte ordem:

Busca 71,9%
Experiéncia-2 14,6%
Experiéncia-1 4,7%
Confianca 2,1%

5.1.6.3 Seguranca

O teste de hipdétese 19 mostrou que quanto maior a percepg¢ao de seguranca
na rede percebida pelo entrevistado, maior o numero de vezes que comprou,
maior o total de gastos e maior a probabilidade de comprar mercadorias pela
Internet. As correlagcbes positivas verificadas nessa hipotese, ainda que nao

superiores a 0,30, alertam para a importancia do tema.

Empreendedores e gerentes deverdo ndao somente reforgar os sistemas de
seguranca de seus sites, mas também, e principalmente, comunicar que s&o
seguros e estabelecer politicas de devolugao e reembolso do tipo “satisfacéo

garantida ou seu dinheiro _de volta” para, verdadeiramente, conquistarem a

confianga dos consumidores.

5.1.5.4 Localizando potenciais compradores online

As conclusdes geradas no objetivo 4 podem ser utilizadas para localizar
potenciais compradores online. Empreendedores e gerentes interessados em
achar esses consumidores deverao procurar pessoas que acessam a Internet
de mais lugares, utilizam a rede para banking, buscar ofertas e levantar
informacbdes sobre produtos e servicos. Deverdo procurar pessoas que
viajaram mais para o exterior, tenham maior conhecimento do idioma inglés e

possuam mais bens digitais.

Caso haja a possibilidade de realizar pesquisas de qualificagdo, deverao
buscar consumidores que se mostrem mais envolvido mais com a Internet, que
a vejam como uma midia util, que achem importante poder comprar sem sair

de casa, com mais propensao ao risco, que nao se julguem muito inovadores e,
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mais importante, ndo tenham orientagdo experiencial, dispondo-se a comprar

sem ver e pegar o produto antes.

5.1.5.5 Conversao e manutengdo de compradores

O continuo do processo de adogao da Internet para compras proposto no
capitulo Segmentagado de mercado do presente trabalho, pode ser utilizado por
gerentes e empreendedores como referéncia no processo de conversao de
nao-compradores em compradores e para trabalhos de manutencdo de

compradores.

Em termos dos esforgos de marketing para conversdo de ndo-compradores em
compradores, consumidores pertencentes ao grupo Internet nao é comigo
devem ser, antes de tudo, convencidos sobre os beneficios e utilidade da
Internet propriamente dita. Integrantes do grupo Gosto da Internet, mas nao
sei se vou comprar devem receber abordagens que reforcem os beneficios da
compra online. As pessoas enquadradas no grupo Estou quase la devem ser
objeto de esforgos promocionais que as levem a experimentar pela primeira

vez esse tipo de consumo.

Esfor¢cos de manutencao dos atuais compradores também podem ser feitos. Os
consumidores do grupo Estou testando devem receber atengéo especial para
que nada lhes saia errado, incluindo reforgcos sobre a seguranga nas
transagdes online — erros e insatisfacdo poderiam afasta-los. Os participantes
do grupo Fas de carteirinha devem receber comunicagdo constante,
preferencialmente personalizada, reforcando os beneficios desse tipo e

oferecendo vantagens adicionais por fidelidade e volume de compras.

5.2 Limitagoes do estudo e sugestoes de melhoria
As principais limitacdes que o projeto aqui apresentado enfrenta dizem respeito
a natureza nao-probabilistica da constituicio da amostra, a qual torna

impossivel generalizar seus resultados para a populagdo como um todo.

Um ponto de melhoria a ser perseguido em outros trabalhos dessa natureza

seria a busca de informagdes de consumo online (niumero de vezes que
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comprou, gastos totais e por compra) de forma mais precisa, preferencialmente
integrando a pesquisa a um banco de dados de uma empresa de venda pela

Internet, que contenha o histérico de compras do entrevistado.

5.3 Sugestoes de novos estudos.
Diversos outros estudos relacionados ao tema poderiam ser conduzidos para
uma melhor compreensao da Internet e de seu efeito nos negdcios. Algumas

dessas sugestdes seriam:

» Verificagdo dos impactos da apresentacao visual do site no comportamento

de compra do consumidor;

» Estudos dos beneficios do comércio online para varejistas que se tornaram

multicanal.

» Estudos da nova cadeia de negdcios que se forma em torno da Internet,
considerando-se, inclusive, os novos fornecedores que surgiram, tais como
provedores de acesso, programadores visuais e de linguagem HTML,

empresas de entrega, etc;

» Estudos do impacto da Internet na cadeia distributiva tradicional,
particularmente enfocando a possibilidade das empresas poderem distribuir

seus produtos diretamente ao usuario final;

» Analises mais profundas dos aspectos éticos e das inconveniéncias para a

sociedade que as midias interativas podem provocair;

= Comparagdes entre os impactos que a Internet provoca no Brasil e em

outros paises.

» Verificagdo do papel da inovacao no interesse de comprar pela Internet
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ANEXO

Nas proximas cinco paginas apresenta-se o questionario utilizado para coleta

de dados.
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Prezado respondente,

O questionario que vocé esta recebendo tem a finalidade de levantar subsidios para estudar o comportamento de
uso e compra pela Internet. O tempo estimado para resposta ¢ de 10 minutos. As questdes a seguir visam
caracterizar como vocé usa a Internet, portanto, ndo ha resposta certa ou errada. Caso vocé ndo saiba ou nio se
lembre de algo, use a alternativa “ndo sei / lembro” quando estiver disponivel. Procure ser o mais preciso
possivel em suas respostas, contudo, nao deixe de responder uma questdo por ndo se lembrar do nimero exato
que estd sendo solicitado. Ao final, ndo é necessario que vocé se identifique, a menos que queira. Dessa
forma, fique a vontade, e responda com a maior sinceridade. Sua ajuda é muito importante para a pesquisa.

Muito obrigado por sua consideragdo e interesse!

1. Comecei a usar a Internet faz:

() Menos de 6 meses ( )3 a4anos

( )6 mesesal ano () mais de 4 anos

( )1 a2anos () ndo sei/ lembro
( )2a3anos

2. Indique, a partir da lista abaixo, os locais nos quais vocé tem acesso a Internet: (assinale quantos precisar)
( )Emcasa
() No trabalho
() Naescola / faculdade
() Outros (quais?):

3. Em termos de conhecimento sobre como usar a Internet, considero-me:

() Um novato / curioso

() Tenho conhecimento médio sobre o tema
() Conhego bastante

() Um expert na area, um grande conhecedor

4. Vocé ja comprou pela Internet?

() Sim = (Se escolheu essa alternativa, por favor, continue a responder as perguntas seguintes)
() Nao = (Se escolheu essa alternativa, por favor, pule diretamente para a questio 11)

5. Quantas vezes vocé ja comprou pela Internet? (Basta um niimero aproximado)

6. Qual foi a tltima vez que vocé comprou pela Internet?

() Had menos de 7 dias () Entre 60 e 180 dias (2 a 6 meses)
( ) Entre 7 e 15 dias () Ha mais de 180 dias (mais de 6 meses)
() Entre 15 e 30 dias () Nao sei/ lembro

() Entre 30 e 60 dias
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7. Quanto vocé costuma gastar em média por compra na Internet? R$

8. Quanto vocé estima ja ter gastado em compras pela Internet? RS

9. Quais produtos vocé se lembra de ter comprado pela Internet?

10. De maneira geral, vocé poderia dizer que, com relagdo as compras que ja fez pela Internet, esta:

() Totalmente insatisfeito

() Insatisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito (neutro)
() Satisfeito

() Totalmente satisfeito

11. Se vocé fosse comprar os itens relacionados abaixo, qual a probabilidade de vir a fazé-lo pela Internet?
(Indique com um “x” na coluna correspondente)

Ja

A probabilidade de que eu compre os itens abaixo pela Internet é : | Baixa | Média | Alta comprei

Livros

Computadores

Roupas

Perfumes

Telefone celular

Televisores

Vitaminas

Purificadores de agua

e,

12. Indique com um “x” na coluna correspondente, a freqiiéncia na qual vocé utiliza a Internet para as
atividades listadas abaixo:

Uso a Internet para: Nunca |Raramente| As |S¢mpre

VEZeS

Comunicagao com outras pessoas (e-mail, por exemplo)

Movimentagdo bancaria (home-banking)

Levantar informagdes sobre produtos e servicos antes de comprar

Buscar ofertas e pesquisar pregos
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13. Os pares de palavras abaixo descrevem sentimentos, opinides e emogdes. Para cada par coloque um “x”
mais ou menos perto da palavra que melhor indica como vocé se sente em relacao a Internet. Quanto mais
perto da palavra vocé colocar o “x”, melhor essa palavra estara refletindo seu sentimento. Por favor, tenha

calma para fornecer a melhor caracterizagao dos seus sentimentos. Exemplo:

Hoje eu me sinto:

Animado

X

Desanimado

Para mim a Internet é:

a | Importante Sem importancia
b | Entediante Interessante
¢ | Relevante Irrelevante
d | Excitante Nao excitante
e | Pouco significativa Muito significativa
f | Atraente Repulsiva
g | Fascinante Normal, do dia-a-dia
h |Inatil Util
i | Envolvente Nao envolvente
j | Nao necessaria Necessaria
k | Prazerosa Desprazerosa
1 |Valorosa Sem valor
m | “Bacana” “Chata”
n | Benéfica Danosa
0 | Combina com o meu gosto Nao combina com o0 meu gosto
p | Sabia Tola
Feliz Triste
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14. A seguir apresentaremos uma série de frases. Por favor, indique com um “x” nas colunas da direita o seu
grau de concordancia com o contetido de cada uma delas.

e o
g T
= =3 =]
£2 3 2 %
s3| 8|28 B
28 2 | SE| 5
82 & |zg 6 ©O
Afirmacoes 1 ) 3 4

Nao gosto de ter que gastar tempo levantando informagdes sobre produtos

Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa

Poder fazer compras rapidamente ¢ fundamental para mim

Aceito novas idéias com facilidade

Sou o primeiro a testar coisas novas

Julgo-me uma pessoa inovadora

Eu freqiientemente faco compras nao planejadas

Eu gosto de comprar coisas por impulso, sem pensar muito

Eu penso diversas vezes antes de me comprometer com novas compras

Eu sempre me mantenho dentro das minhas listas de compras

Eu diria que sou uma pessoa que gosta de correr riscos

Eu quero estar certo antes de comprar alguma coisa

Correr riscos tem suas recompensas

O bom da Internet ¢ que me deixa livre dos vendedores

Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto antes

Eu sempre gosto de provar o produto antes de compra-lo

Quando estou fazendo compras, gosto de ter um vendedor a meu lado para me
auxiliar

Eu diria que sou uma pessoa com pouco tempo para compras

Tenho a sensagdo de que estou sempre correndo para dar conta de tudo que tenho
que fazer

O tempo voa para mim

Parece que as outras pessoas fazem as coisas mais depressa do que eu

Usar a Internet me ajuda a poupar tempo

Navegar na Internet tornou-se minha atividade favorita

Eu gosto de explorar novos sites a cada vez que me conecto a Internet

Eu me sinto totalmente envolvido quando estou usando a Internet

Eu me sinto seguro enviando informagdes pessoais e financeiras através da Internet

A Internet ¢ um ambiente seguro para fazer compras

Considero telemarketing uma invasao de privacidade

Eu gosto de receber malas-diretas

Eu freqiientemente compro pelo telefone ou por catdlogos

plenamente

o Concordo




PESQUISA SOBRE USO DA INTERNET

Mauricio G. Morgado

154

15. Qual a sua idade: anos
16. Qual o seu sexo? () masculino () feminino

17. Por favor, assinale quais dos itens a seguir vocé possui. (assinale quantos precisar)

() Celular () Computador (mesa ou laptop)
() Pager () Fax

() Palm top () TV acabo ou satélite

() Lap top

18. Vocé ja viajou para o exterior?

() Sim. Quantas vezes?
( ) Nao

19. Por favor, indique o seu grau de instrucao.

() Analfabeto / Primario incompleto

() Primario completo / Ginasial incompleto  (Primério corresponde a la. a 4a. série do Primeiro
Grau)

() Ginasial completo / Colegial incompleto (Ginasial corresponde a 5a. a 8a. série do Primeiro Grau)
() Colegial completo / Superior incompleto (Colegial corresponde ao Segundo Grau)

() Superior completo

() Pos-graduacao

() Mestrado ou doutorado

20. Qual a sua faixa de renda mensal? (ndo obrigatorio)

( ) Até RS 1.000 ( ) De R$ 4.001 a RS 5.000
( )DeRS$ 1.001 a RS 2.000 ( ) DeR$ 5.001 a RS 6.000
( ) DeR$2.001 a RS 3.000 ( ) DeRS$ 6.001 a R$ 7.000
( )DeR$3.001 aR$ 4.000 () Mais de R$ 7.001

21. Qual o seu grau de conhecimento de inglés?

() Nenhum ou muito pouco () Consigo ler e falar razoavelmente
() Consigo ler razoavelmente () Consigo ler e falar bem
() Consigo ler bem

Muito obrigado por suas respostas!

Quer se identificar? Caso o faca, enviaremos um resumo dos resultados da pesquisa por e-mail. Por
favor, preencha os campos abaixo. Somente os que desejar, claro. Obrigado novamente.

Nome completo:

Endereco completo:

CEP: Cidade: Estado:
Telefone (s) para contato:

E-mail (em letra de forma):
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