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O trabalho consiste em um estudo da relacdo
entre Estilo de Compra, Valores Pessoais, Im-
portancia dos Atributos de Compra, Inovativi-
dade e Envolvimento no processo de adocdo
de compras pela internet. O trabalho é com-
pletado por uma pesquisa de campo e apli-
cacdo de 400 questiondrios em uma amostra
nao-probabilistica de estudantes e executivos.
O estudo é, ainda, formado de duas etapas.
A primeira etapa se inicia com a utilizacdo da
técnica estatistica multivariada de Anélise Fa-
torial para redu¢do do niumero de variaveis e
posterior aplicacdo de Regressao Logistica Bi-
naria para identificar os fatores determinan-
tes da compra na internet. A segunda parte
da pesquisa compara, por meio de Andlise de
Variancia, os fatores inovatividade entre os
adotantes e os ndo-adotantes da compra na
internet. Os resultados mostram que Inovativi-
dade, Envolvimento e Facilidade, Coisas Novas
e Variedade sdo fatores decisivos no processo
de compra na internet.

Palavras-chave: comportamento do consumi-
dor, internet, comportamento de compra, ino-
vatividade.
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ABSTRACT

The paper consists in a study of the relations
between Purchase Style, Personal Values,
Purchase Attributes Importance, Innovation
and Commitment in the process of Internet
purchase. It is completed by a field research
and application of four hundred question-
naires in a not probabilistic sample of stu-
dents and executives. The study is also com-
posed of two stages. The first stage initiates
with the use of the Multivariate statistics
technique of Factorial Analysis for reduction
of the number of variables and the posteri-
or application of Binary Logistic Regression
to identify the determinative factors of the
purchase by the internet. The second part of
the research compares, by Analysis of Vari-
ance, the factors: - Innovation between the
ones who adopted or not internet purchase.
The results show that innovation, involve-
ment, easiness, new products and variety
are decisive factors in the process of inter-
net purchase.

Keywords: consumer behavior, internet, inno-
vation, purchase behavior.
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INTRODUCAO

Lambin (2000) é enfatico ao afirmar que é no-
toéria a revolucao pela qual o mundo esta passan-
do. Por um lado, descortina-se o fendmeno da
globalizacdo e, por outro, desenrola-se a revolu-
cdo tecnoldgica capitaneada pelo uso da internet
e demais tecnologias emergentes. As constantes e
incontrolaveis mudancgas que ocorrem no ambiente
de negdcios contemporaneo exigem adaptacoes e
ajustes permanentes em produtos e processos pro-
dutivos e administrativos, e aqueles que ndo pro-
curarem adequar-se as novas condi¢des ambientais
enfrentardo dificuldades para crescerem e sobrevi-
verem. As empresas estdo expostas a drasticas mu-
dancas de paradigmas gerenciais e culturais, e a
muitas delas estdo desorientadas e sem rumo, face
as situacdes prevalecentes no ambiente externo.

As grandes mudangas que ocorreram e estdo
em andamento em todo o mundo, como o proces-
so de globalizacdo da economia; a grande trans-
formacdo da Europa, com o Mercado Comum Eu-
ropeu; a adoc¢do por muitos paises da economia de
mercado; a desregulamentacdo das economias; o
crescimento do poder do comércio e da comuni-
cacao eletrénica; desenvolvimento da educacdo e
da cultura, das associa¢des de consumidores tém
estimulado o aumento da concorréncia entre as
empresas em quase todos os segmentos que, neste
tipo de situacdo econémica, estd préximo de uma
partida, cuja soma é nula, onde o ganho de um é
a perda de outro. Logo, a intensidade da luta con-
correncial é muito forte e paga-se caro pelos erros
estratégicos que, conforme Lambin (2000) impdem
as empresas uma orientacdo cada vez mais proxi-
ma do mercado.

Nesse cenario, é oportuno lembrar que enten-
der e prever o comportamento do consumidor
diante das tradicionais formas de comercializar
produtos e servicos e das novas formas eletroni-
cas, pode constituir em um diferencial competiti-
vo para as empresas (LAUDON e LAUDON, 2004).
Dessa forma, torna-se pertinente um trabalho que
estude o comportamento de compra por meio do
ferramental internet.

METODOLOGIA

Este trabalho tem por objetivo realizar um es-
tudo da relacdo entre o Estilo de Compra, Valores
Pessoais, Importancia dos Atributos de Compra,
Inovatividade, Envolvimento e Experiéncia no pro-
cesso de adocdo de compras pelainternet. Para isso,

foi utilizada uma pesquisa exploratéria quantitati-
va focada nos fatores influenciadores do processo
de compra dos consumidores e de sua associacdo
com a inovatividade. De acordo com Aaker (2001),
é o tipo de pesquisa que determina como as infor-
macdes serdo obtidas. Na pesquisa desenvolvida
foram levantados diversos atributos, preferéncias
e julgamentos que foram quantificados visando
utilizar técnicas estatisticas e definida a pesquisa
como quantitativa. Os dados foram coletados em
um estudo de campo, por meio de questionario e
sob a 6tica de uma abordagem positivista empiri-
ca. Para o mesmo, formam consideradas as seguin-
tes caracteristicas do comportamento de compras:
caracteristicas demograficas, estilo de compra, va-
lores pessoais, inovatividade, atitude em rela¢do a
compra online, envolvimento e experiéncia com a
internet.

Para atingimento do objetivo da pesquisa de
uma forma rapida e menos dispendiosa o tipo de
amostragem utilizado foi intencional e por conve-
niéncia. A coleta de dados foi realizada por meio
da aplicacdo de um questionario aplicado junto a
alunos de graduacao, de pés-graduacao e executi-
vos de algumas empresas em Sao Paulo, totalizan-
do 400 pessoas. Como a amostra ndo foi probabi-
listica, seu tamanho foi dimensionado de forma a
possibilitar o uso de técnicas multivariadas.

Antes da aplicacdo das técnicas de analise mul-
tivariada alguns cuidados foram necessarios. Como
o0 numero de observacbes efetuadas foi elevado
com 400 observacdes e o questionario extenso,
contendo 120 questdes, houve a ocorréncia de
dados missing. Os casos contendo falta de preen-
chimento de um dos sete grupos considerados na
pesquisa: dados demograficos, estilo de compra,
experiéncia com a internet, valores pessoais, ino-
vatividade, envolvimento e beneficios procurados
foram eliminados da pesquisa. Com este procedi-
mento foram retirados 24 casos. No grupo de da-
dos demograficos, o item renda, que por ser uma
informacdo delicada foi facultado seu preenchi-
mento teve 38 casos em branco. Os dados ndo pre-
enchidos se apresentaram em pequeno nimero e
foram substituidos pela média do subgrupo exceto
a questdo 120, que apresentou seis dados missing
em 132 casos possiveis e foi considerada a resposta
desta questdo como nao sei.

Os dados formados foram analisados por meio
de técnicas estatisticas multivariadas aplicadas por
meio do software SPSS versdo 13.0. A primeira téc-
nica utilizada foi a Analise Fatorial para reduzir o
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numero de variaveis, agrupando-as em escores de
fatores representativos das originais. Para a apli-
cacdo da Analise Fatorial, foi necessaria a norma-
lidade das distribuicdes com a aplicacdo do teste
Kolmogorov-Smirnov. Para evitar que algumas
variaveis tivessem peso maior que as outras, elas
foram padronizadas transformando-as em novas
variaveis com uma média de 0 e desvio-padrdo de
1. Em seguida, verificou-se a adequacao da técnica
por meio da viabilidade da anélise fatorial a partir
da inspecdo da Matriz de Correlacdo. As correla-
¢oes parciais foram verificadas a partir da Matriz
Antiimagem de correlacdes, que se apresentaram
de pequena magnitude o que demonstrou um bom
nivel de explicacdo pelos fatores. Para minimizar o
numero de varidveis que tém altas cargas em um
fator e com isto facilitar a interpretacdo dos fato-
res, foi efetuada a rotacdo dos fatores pelo méto-
do Varimax. Foi utilizada também a Regressao Lo-
gistica Bindria para afericdo da probabilidade da
ocorréncia de um evento e para identificacdo das
caracteristicas dos elementos pertencentes a cada
categoria estabelecida pela dicotomia da variavel
dependente. Dessa forma a amostra foi dividida
em duas sub-amostras, uma utilizada para a apli-
cacdo da regressdo logistica e outra para fins de
validacao.

Foram usadas, também, técnicas diagnosticas
para observacdes individuais com o objetivo de
testar a existéncia de casos fora dos padrdes gerais
do conjunto de dados ou que exercessem uma in-
fluéncia excessiva sobre a regressdo logistica e as
previsdes resultantes. Em seguida foi realizada a
validacdo com a sub-amostra holdout. Por ultimo
foi aplicada a Andlise de Variancias (one way) para
todas as variaveis dependentes e tendo como vari-
avel independente ndo-métrica Inovatividade_Cat.
As variaveis demograficas foram também anali-
sadas por meio da técnica ANOVA one-way con-
sideradas como variaveis independentes e como
variavel dependente foi utilizada a variavel Inova-
tividade métrica.

1. REFERENCIAL TEORICO
1.1. Comportamento do consumidor

Sao encontradas na literatura de marketing,
entre outras, as seguintes defini¢cdes para Compor-
tamento do Consumidor:

Segundo Mowen e Minor (2003), é o estudo das

unidades compradoras e dos processos de troca en-
volvidas na aquisicdo, no consumo e na disposicao

de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias.

Conforme Solomon (1998), é o estudo dos pro-
cessos envolvidos quando individuos ou grupos se-
lecionam, compram, usam ou dispéem de produ-
tos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.

Sao as atividades fisicas mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e
servicos para satisfacdo de necessidades e desejos
(GADE 2000).

Sdo as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisérios que antecedem
e sucedem estas acées (ENGEL, BLACKWELL e MI-
NARD, 2000).

Para Hawkins (2001), é o estudo de pessoas,
grupos ou organizacdes e os processos que utili-
zam para selecionar, obter, usar e dispor de produ-
tos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e o impacto que estes processos tém
no consumo e na sociedade.

Sdo as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo que resultam em
decisdes e acdes como comprar e utilizar produ-
tos e servicos, bem como pagar por eles (SHETH,
2001).

As definicbes apresentadas indicam que, para
desenvolver e lancar no mercado produtos ou ser-
vicos que atinjam os propédsitos de Marketing, de
atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2005) tor-
na-se necessario entender a razdo e a forma pela
quais os consumidores realizam suas compras. E
preciso conhecer as atividades diretamente envol-
vidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos incluindo os processos decisérios que an-
tecedem e sucedem estas acoes.

O estudo do comportamento do consumidor é
uma disciplina recente. Os primeiros manuais fo-
ram escritos na década de 1960 (MOWEN; MINOR,
2003). As bases desta nova disciplina de Marke-
ting foram formadas utilizando varios conceitos
emprestados de outras disciplinas, como psicolo-
gia (estudo de individuos), sociologia (estudo de
grupos), psicologia social (o estudo de como um
individuo age quando em grupo), e economia (o
estudo dos padrdes de consumo na sociedade SMI-
TH; TRUPP, 2003).
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As pesquisas iniciais sobre o assunto se basea-
ram nos conceitos econémicos onde o individuo
compra racionalmente para maximizar seus be-
neficios. Pesquisas posteriores encontraram que
os consumidores podem comprar impulsivamente
e podem ser influenciados pela familia e amigos
e também por propaganda e modelos de papéis,
podem também, ser influenciados pelo seu estado
de espirito, pela situacdo e pela emocdo. Todos es-
tes fatores combinam para formar um modelo de
estudo do comportamento do consumidor que re-
flete aspectos cognitivos e emocionais na decisdo
de compra do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

O consumidor sofre influéncias de fatores cul-
turais, fatores sociais, fatores individuais e fatores
psicolégicos. Também é estimulado pelo ambiente
externo em que se situa que sdo de ambito eco-
némico, tecnolégico, politico e cultural além de
estimulos do composto de marketing: produto
por meio de seu conjunto de atributos e de vanta-
gens procuradas, pre¢o representado como custo
de aquisicdo e utilidade, distribuicdo como dispo-
nibilidade no tempo e no espag¢o, propaganda e
promocdo com informacao e persuasdao como fator
incitante a aquisicdo em seguida passa por um pro-
cesso decisério que leva a escolha do produto, da
marca, do revendedor, do momento da compra e
da quantidade comprada.

E importante analisar o processo decisério pelo
que passa o consumidor, desde o reconhecimento do
problema e que o impulsiona a compra até o com-
portamento pdés-compra, etapa que pode transfor-
ma-lo em fiel ou ndo a marca ao longo do tempo.

1.1.1. Comportamento de compra
O processo de compra passa por estagios:

Reconhecimento da necessidade ou do pro-
blema: o reconhecimento da necessidade ou do
problema é o estagio inicial em qualquer proces-
so de tomada de decisdo. De acordo com Engel,
Blackwell e Minard (2000), ocorre quando um in-
dividuo sente uma diferenca entre o estado dese-
jado de coisas e a situacado real que seja suficiente
para despertar e ativar o processo decisério. Gade
(1998) o considera como resultado do processo de
comparacdo quando o individuo percebe a neces-
sidade de alguma acao para restabelecer o equili-
brio perturbado pelo estimulo.

Busca de Informacées: é o passo seguinte ao do
reconhecimento da necessidade. Inicia-se com a
busca de conhecimento armazenado na meméria
ou de aquisicdo de informacdo do ambiente. Os
determinantes da busca interna sdo a qualidades
ou adequacao do conhecimento existente e a habi-
lidade para recuperar o conhecimento armazena-
do. Quando a busca interna se mostra inadequada,
o consumidor pode decidir coletar informacdo adi-
cional do ambiente.

Avaliacdo de alternativas: a avaliacao de alter-
nativa pré-compra, conforme Engel, Blackwell e
Minard (2000) pode ser definida como o processo
pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e
selecionada para atender as necessidades do con-
sumidor. De acordo com Mowen e Minor (2003),
no estagio de avaliacdo das alternativas o consu-
midor compara as op¢des identificadas como po-
tencialmente capazes de resolver o problema que
iniciou o processo de decisdo. Quando as opg¢des
sdo comparadas, os consumidores formam crengas,
atitudes e intencdes a respeito das alternativas
consideradas.

Decisdo de compra: as regras de decisdo repre-
sentam as estratégias que os consumidores usam
para fazer uma selecdo das alternativas de esco-
Ilha. Podem ser bem simplistas demandando pouco
tempo e esforco, até aqueles muito elaborados,
que envolvem consideravelmente mais tempo e es-
forco de processamento por parte do consumidor.
As regras de decisdo simples sdo usadas quando a
escolha é habitual, a marca comprada é a mesma
da compra anterior. Podem ser usadas outras re-
gras simples como comprar a marca mais barata,
ou ainda, ganhar tempo comprando a marca dis-
ponivel. Estas regras sdo usadas para escolhas de
produtos repetitivos, que ndo tem importancia ou
envolvimento.

Comportamento pods-compra: o comporta-
mento do processo decisério ndo termina com a
compra. Ocorre a avaliacdo entre as expectativas
em relagdo ao produto e seu desempenho no con-
sumo. De acordo com Mowen e Minor (2003), a
experiéncia de consumo pode ser definida como
o conjunto de conhecimentos e sentimentos expe-
rimentados por uma pessoa durante o uso de um
produto ou servico. Os sentimentos do consumidor
durante a experiéncia de consumo influenciardo
as avalia¢des que fara do produto, independente-
mente da qualidade real do mesmo.
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1.1.2. O Processo de adocao e difusao da inovati-
vidade

Uma inovacdo se refere a qualquer bem, servi-
¢o ou idéia que é percebida por alguém como algo
novo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998). Quando um
novo produto ou uma nova tecnologia é introduzi-
da no mercado os consumidores tomam consciéncia
e aprendem a seu respeito, decidem se vao com-
prar, quando comprar e se vao repetir a compra no
futuro. Engel, Blackwell e Minard (2000) classifica-
ram as inovag¢des de acordo com seu impacto sobre
0 comportamento na estrutura social em:

Inovacdo continua é uma modificacdo de um
produto existente e tem a minima influéncia na
quebra de padrdes de comportamento estabeleci-
dos. A maioria das inovac¢oes de produtos sdo deste
tipo. Sdo evolutivas e ndo-revoluciondrias. Exem-
plo: adicdo de mentol em cigarros e introdug¢do de
mudangas em novos modelos de automoéveis;

Inovacdo dinamicamente continua, que pode
envolver a criagdo de um produto novo ou a altera-
¢do de um existente, é uma mudancga mais pronun-
ciada de um produto existente, mas geralmente,
tem um impacto modesto no modo como as pes-
soas fazem as coisas, exigindo alguma mudanca de
comportamento. Exemplos incluem escovas elétri-
cas e alimentos naturais.

Inovacdo descontinua envolve a introducdo de
um produto totalmente novo que faz os consumi-
dores alterarem totalmente seus padrdes de com-
portamento, cria mudangas importantes em nosso
modo de vida. Exemplos incluem televisores e for-
nos de microondas.

A proporc¢do da difusdo de um produto varia.
Por exemplo, segundo Solomon (1998), dez anos
apos a sua introducdo, a TV a cabo foi adotada por
40% das residéncias americanas, os CDs, por 35%,
as secretarias eletrénicas, por 25% e as TVs colo-
ridas, por 20%. O radio levou 30 anos para alcan-
car 60 milhdes de usuarios, e a TV, 15 anos para
atingir este nUmero. Por outro lado, ap6s trés anos,
90 milhdes de pessoas ja estavam navegando pela
internet.

A adog¢do de uma novidade foi estudada por
meio de modelos. Segundo Engel et al. (2000), o
modelo de adocdo mais amplamente usado é o
de Rogers, no qual os estagios sdo descritos como
conhecimento, persuasado, decisdo, implantacao e
confirmacao:

O estagio do conhecimento comeca quando um
consumidor recebe estimulos fisicos ou sociais que
ddo exposicdo e atencdo ao novo produto e como
ele funciona;

Persuasdo refere-se a formacao de atitudes fa-
voraveis ou desfavoraveis em relacdo a inovacao.
A persuasdo estad relacionada ao risco percebido
no novo produto ou a uma avaliacdo das consequ-
éncias de usar o produto;

O estagio de decisdo envolve atividades que le-
vam a uma escolha entre adotar ou rejeitar a ino-
vacao;

Implantacdo ocorre quando o consumidor colo-
ca uma inovacdo em uso;

Confirmacédo é o processo pelo qual os consumi-
dores buscam refor¢o para a decisdo de inovacao.

Baseado no tempo de adocao, segundo Rogers
(1962), sdo distinguidos cinco categorias de consu-
midores:

Inovadores sdao os que primeiro adotam o novo
produto ou a inovagdo. Sdo em pequeno nime-
ro e estdo dispostos a experimentar novas idéias
assumindo algum risco. Sdo pouco influenciados
pelos outros individuos e tém espirito de aven-
tura.

Adotantes imediatos (13,5%) antecipam a
adoc¢ao de novas idéias, mas com cautela e nor-
malmente sdo lideres de opinido nos grupos so-
ciais a que pertencem.

Maioria dos adotantes imediatos (34%) adota
a inovacdo antes da média do mercado, pensam
bastante antes de decidir pela adog¢do de uma no-
vidade e sdo influenciados pela opinido dos ado-
tantes imediatos.

Grafico 1: Tempo de Adocao de Inovacgoes:

13,5%
Adotantes
Imediatos

34%
Maioria
adotantes
imediatos

34%
Maioria
adotantes
nao-imediatos

2,5%
Inovadores

16%
Retardatarios

Fonte: Rogers (1962).
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Quadro 1 - Modelos de decisao baseados em adocao de inovacao e en-

volvimento pessoal.

Adotantes
- Adotantes
Estagio menos Inovadores . .
. mais envolvidos
envolvidos
Reconhecimento PaSSI_VO, Ativo Proativo
do problema reativo
Busca Minima Superficial Extensa
Avaliacado Metl_culosa, .Rapld.a, Cuidadosa
racional impulsiva
Radical;
Selecio facilmente
s atraida para Cuidadosa,
conservadora . ~
classe de novo experimentacao
. dentro . e
Decisdo de faixa produto. indireta e avaliacdo
. Experimenta¢cdo | comparativa pré-
conhecida de .
freqliente, compra prudente
produtos .
seguida de
abandono
Menos leal;
Avaliacio constantemente
, s Meticulosa buscando Leal, se satisfeito
pos-compra A
experiéncias
novas

Fonte: Engel, J. F.; Blackwell, R. D.; Miniard (2000).

Maioria dos adotantes ndo-imediatos ou tar-
dios (34%) adota uma novidade ap6s a maioria
de o mercado té-las adotado. Sdo muito influen-
ciados no seu comportamento, decidem adotar
uma inovacdo apos sofrer forte pressdo social.
Sao céticos em relacdo a novas idéias.

Retardatarios (16%) sdao muito desconfiados
em relacdo a novidades e, em geral tradiciona-
listas. Quando decidem adotar a novidade ou um
produto, este esta em vias de ser descontinuado
no mercado ou sendo substituido por um novo.

Eastlick e Lotz (2001) concluiram, a partir de
pesquisa realizada com 2.500 usuarios de TV a cabo
nos Estados Unidos, a inovatividade é forte predi-
tora de inovadores e também de ndo-adotantes.
1.1.3. Inovatividade

Conforme Engels et al. (2000); Ferreira e Ser-
ra (2004), Inovatividade é o grau em que um in-
dividuo adota uma inovacdo relativamente mais
cedo do que os outros. A maioria dos estudos que
analisam variaveis socioeconémicas mostra que es-
tdo relacionadas com a inovatividade, entre outras.

Gestdo & Regionalidade - N° 64 - mai-ago/2006

As variaveis de personalidade e de atitude relacio-
nadas positivamente com a inovatividade em con-
sumidores sdo: empatia, racionalidade, inteligéncia,
atitude favoravel em relagdo a mudanca, a educacéo
e a ciéncia, motivacao de realiza¢do, aspira¢des altas.

As variaveis de personalidade e de atitude relacio-
nadas negativamente com a inovatividade em con-
sumidores sdo dogmatismo e fatalismo. O Quadro
1 acima mostra os Estilos de Decisdo baseados em
Adocgdo de Inovagdo e Envolvimento Pessoal.

De acordo com Mowen e Minor (2003), varios
pesquisadores tém usado em trabalhos empiricos
medidas indiretas para a inovatividade, incluindo
o numero de produtos possuidos, posse de um de-
terminado produto, intencdo de compra e o tempo
relativo para a adocdo de um produto especifico.
Outra linha de pesquisa procura identificar con-
sumidores inovadores baseada na inovatividade
inata. Este conceito foi chamado de predisposicao
a inovacao ou inovatividade inata.

Mowen e Minor (2003), em estudo empirico,
concluiram que caracteristicas pessoais como idade
e renda sdo mais relacionadas com a adog¢do de no-
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vos produtos eletrénicos que tragos inatos de ino-
vatividade. Concluiram também que caracteristicas
pessoais ndo influenciam na inovatividade nem
moderam a relacdo entre inovatividade e adocdo
de novos produtos. Phau; Lo (2004) mostram em
estudo que ndo ha diferencas entre inovadores e
ndo-inovadores em relagdo a moda.

Cittrin et al. (2000) concluiram que inovativi-
dade é positivamente associada com volume de
compra online a partir de estudo sobre habitos
com estudantes universitarios. Goldsmith (2004),
em pesquisa sobre o comportamento de compras
para trés categorias de produtos: petiscos, CDs
e produtos de cuidado com a pele mediu a in-
fluéncia da inovatividade dos participantes com
relacdo a compra online e confirmou que esta
associada positivamente com o numero de horas
de uso da internet, com a compra online, com
grande probabilidade de futura compra online
e, com uso da internet para copiar musicas.

Quando algumas pessoas adotam uma inova-
¢do, como por exemplo, a compra online e, a
reacdo é favoravel, a tendéncia desta pratica
passa a ser crescente. E importante, portanto,
conhecer estes inovadores, para tornar pos-
sivel atender bem suas necessidades e desejos,
e para que sejam dirigidos esfor¢os procurando
encoraja-los a comprar mais pela internet. As
atitudes favoraveis dos inovadores ajudam a
expandir o niumero de compradores pela Inter-
net com a incorporacdo daqueles que esperam
para ver a rea¢ao dos inovadores antes de passa-
rem a adotar este canal para compras. Por meio
da identificacdo e do estudo dos mais recentes
compradores, podem ser descobertas as razdes
de sua hesitacdo e desenvolver estratégias para
lidar com suas objecdes. E importante também,
compreender as razdes dos ndo adotantes da
Internet para compras e, poder lidar com suas
razdes.

1.1.4. Os consumidores e a internet

A internet trouxe muitas vantagens aos con-
sumidores. Conforme Turban et al. (2004), os
principais beneficios do comércio eletrdnico
para os consumidores so:

Produtos e servicos mais baratos, possibilita-
dos pela facilidade de comparacdo de precos de
mercado;

Escolhas mais diversificadas por passarem a
ter acesso a mais fornecedores;

Comodidade de horario, o acesso pode ser
efetuado a qualquer hora do dia;

Informacdes detalhadas dos produtos rapida-
mente;

Acesso a produtos personalizados;

Participacdao em leildes virtuais;

Interacdo com outros consumidores para tro-
car e compartilhar idéias.

De acordo com Kalakota e Robsinson (2002),
as principais tendéncias para os clientes sao:

Servico mais rapido - agilizacdo do atendi-
mento aos clientes;

Auto-servico — os consumidores podem fazer
as compras a qualquer hora e em qualquer lugar
desde que estejam conectados;

Mais opg¢des de produto — as empresas online
podem oferecer uma vasta linha de produtos que
um varejista tradicional com o espaco limitado e
as restricdes de estoque nunca disporia;

Solug¢des integradas: os consumidores podem
conseguir suas necessidades de compra num uni-
co local.

Para Toledo (2002), a internet pode facilitar
a customizagao dos produtos e, ao tornar mais
acessivel uma série de servicos e oferecer novos
canais de comunicacdo, também, incrementar
suas caracteristicas de produto ampliado.

E os resultados estdao sendo expressivos. Con-
forme INTERNET RETAILER (2004) houve um
crescimento de 24% nas compras online nos
primeiros 10 meses de 2004 sobre os 25% de
crescimento ocorrido em 2003 e crescimentos
similares nos anos anteriores. O mesmo jornal
eletrénico apresenta projecdes de Forrester Re-
search indicando que dos 5% de participacdo no
total de vendas hoje, as vendas online alcancaréao
13% do total das vendas em 2010 (Grafico 2).

Grafico 2 - Participacao das vendas online no to-
tal das vendas do varejo.
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Fonte: Forrester Research (2005).
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Algumas categorias de produtos ultrapas-
sardo este numero:

Eletrodomésticos 29%;
Livros 28%;

Presentes 23%);

Artigos Eletrénicos 22%.

Grafico 3 - Participacdo das vendas online no
varejo para algumas categorias.

40%

30%

)
8
=

28%

20% 2

2
S
N
R
s X

10%

Eletrodomésticos
Eletronico.

Livros
Artigos

Presentes

0%

Fonte: Forrester Research (2005).

Conforme relatério da Goldman, Sachs & Co.,
Harris Interactive & Nielsen//NetRatings Holiday
espending Report (ESPENDING REPORT, 2005),
os gastos pelos compradores online nos USA
foram de US$ 16.7 bilhées durante as primeiras
seis semanas do Holliday Season de 2004 (inicio
12 de Novembro) excluindo viagens crescendo
28% sobre os US$ 13 bilhdes, gastos pelos com-
pradores online nos USA no mesmo periodo de
2003 (ver Grafico 4). espending Report é uma
pesquisa semanal efetuada com mais de mil con-
sumidores adultos, que sdo aleatoriamente es-
colhidos online e convidados a participarem. A
amostra representa o total da populacdo online
adulta dos EUA, com 95% de certeza com erro
amostral de 3%. Goldman, Sachs & Co foi fun-
dado em 1869, é um dos mais antigos e maio-
res bancos de investimento dos EUA. Tem sede
em Nova York e mantém escritérios em Londres,
Frankfurt, Téquio, Hong Kong e outros grandes
centros financeiros do mundo para uma base de
clientes que inclui corporacdes, instituicoes fi-
nanceiras, governos e pessoas. Harris Interactive
é uma empresa de pesquisa de mercado sediada
em Rochester, Nova York. Pioneira em pesquisas
baseadas pela internet, é a 152 no ranking das
maiores empresas de pesquisa de mercado do
mundo. Nielsen//NetRatings Holiday cobre 70%
do uso da internet no mundo e mede e analisa
audiéncia da internet pelo mundo.
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Grafico 4 - Gastos dos compradores online nos
USA no Holliday Season
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Fonte: Espeding Report ( 2005).

De acordo com pesquisa realizada em outubro de
2003, na Franca (NETETUDES 2003), com 1.283 usudrios
da internet, 70% dos entrevistados realizaram com-
pras pela internet e 45% dos entrevistados deram nota
8/10 e 25%, nota entre 9/10 para o item satisfacdo no
e-Commerce. Conforme dados divulgados por Chal-
louatte (2004), baseado em levantamentos de eMar-
keter, International Telecom Union, em 2004, o mundo
contou com 725 milhdes de usudrios da internet sendo
o dobro que em 2000; aproximadamente 35% destes
sdo consumidores online (IDC), nimero duas vezes
maior que em 2001 (Taylor Nelson Sofres). Segundo ar-
tigo publicado na Folha de Sao Paulo 25.12.2004 (BILLI,
2004) e de informacgdes do IDG (2005):

As compras virtuais no Brasil cresceram 42% no Na-
tal de 2004, em relacdo ao mesmo periodo de 2003,
estima pesquisa da E-Consulting e a Camara Brasileira
de Comércio Eletrénico (camaras-e.net).

As vendas correspondem a 3.6% do varejo total,
contra 2,75% de 2003.

No ano de 2004 o volume deve chegar a R$ 7,1 bil-
hoes, representando 40% sobre 2003.

A Camara de Comércio Eletronico estima para 2005
que o numero de compradores cresca para 8 milhoes,
ou seja, o dobro dos 4 milhdes atuais.

Apesar de todo o crescimento apresentado, o co-
mércio eletronico esta apenas iniciando. As diferencas
entre as lojas virtuais e as lojas fisicas além das estra-
tégias inovadoras de marke-ting neste novo ambiente
devem estar mudando habitos e estilos de compra.
Nao obstante as novas op¢des e formas para comprar
que o consumidor passou a ter, muito pouco se sabe
sobre as mudancas em rela¢do as suas atitudes, percep-
¢Oes, adocdo ou ndo da compra virtual. O futuro do
e-commerce também depende se os usudrios atuais da
Internet para comunicag¢do, entretenimento e pesquisa
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passardo a comprar online.
2. RESULTADO DA PESQUISA
2.1. Caracteristicas demograficas da amostra

As caracteristicas demograficas da amostra sao
apresentadas nas tabelas e graficos a seguir:

Grafico 5 - Caracteristicas demograficas - sexo.
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Masculino 50,3
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Grafico 6 — Caracteristicas demograficas — idade.
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Grafico 7 - Caracteristica demografica - instrucao.
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Grafico 8 - Caracteristica demografica — ocupacao.
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Grafico 9 — Caracteristica demografica - renda.
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Tabela 1 - Caracteristica demografica — sexo.

Sexo N %
Masculino 185 50,3
Feminino 183 49,7

Tabela 2 - Caracteristica demografica — idade.

Idade N %
até 24 260 70,7
25 - 34 58 15,8
35-44 36 9,8
45 - 54 12 3,3
acima de 54 2 0,5

Tabela 3 - Caracteristica demografica — instrucao.

Instrucao N %

1° grau incompleto | 1 0,3
12 grau completo 7 1,9
2° grau completo | 251 68,2
Graduado 78 21,2
Pés-graduado 31 8.4

Tabela 4 - Caracteristica demografica — ocupacao.

Ocupacao N %

Estudante 275 74,7

Executivo 68 18,5
Outros 25 6,8

Tabela 5 - Caracteristica demografica — renda.

Renda N %
até R$ 2.000 61 16,6
até R$ 5.000 108 | 29,3
até R$ 10.000 76 | 20,7
acima de R$ 10.000 46 12,5
Nao sei 39 10,6
Sem preenchimento 38 10,3
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Tabela 6 - Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov.

.. L Graus de .
Grupo Nome da variavel Estatistica liberdade Sig.
Estilo de compra

Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade 0,18 368 0,000

Consciéncia de marca/Preco igual a qualidade 0,15 368 0,000

Consciéncia de Novidade e Moda 0,14 368 0,000

Divertimento 0,14 368 0,000

Consciéncia de preco e Valor do dinheiro 0,17 368 0,000

Impulsividade 0,14 368 0,000

Confuso com muita escolha 0,12 368 0,000

Habitualidade e lealdade a marca 0,16 368 0,000

Valores pessoais

Satisfeito consigo 0,21 368 0,000

Entusiasmo 0,17 368 0,000

Senso de realiza¢do 0,24 368 0,000

Auto-respeito 0,18 368 0,000

Senso de pertinéncia 0,19 368 0,000

Ser respeitado 0,15 368 0,000

Seguranca 0,19 368 0,000

Diversao 0,23 368 0,000

Relacbes afetuosas 0,20 368 0,000

Minovatividade 0,10 368 0,000
Importancia dos atributos de compra

Facilidade 0,19 368 0,000

Coisas novas 0,20 368 0,000

Precos 0,28 368 0,000

Variedade 0,21 368 0,000

Informacoes 0,20 368 0,000

Seguranca 0,31 368 0,000

Rapidez 0,24 368 0,000

Garantia 0,28 368 0,000

Prazer 0,13 368 0,000

Devolucao 0,15 368 0,000

Economia de tempo 0,16 368 0,000

Privacidade 0,18 368 0,000

Servico 0,24 368 0,000

Conveniéncia 0,21 368 0,000

Qualidade 0,32 368 0,000

Desenvolvimento 0,05 368 0,020

Experiéncia com internet
Experiéncia 0,15 368 0,000
Compra positiva 0,19 240 0,000

Tabela 7 - Teste Kolmogorov-Smirnov para variavel transformada.

Nome da . Graus de .
Grupo variavel Estatistica liberdade Sig.
RzEnvolvimento 0,09 368 0,000
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2.2. Analise fatorial Tabela 8 - Comunalidades.

As variaveis selecionadas para este agrupa- Grupo Variavel Comunalidade
mento foram:

Perfeccionista/

e Grupo estilo de compra: Perfeccionista/ Ec |Consciéncia de alta 0,53
Consciéncia de alta qualidade, Consciéncia de qualidade
marca/Preco igual a qualidade, Consciéncia de Ec | Consciéncia de marca/ 055
Novidade e Moda, Divertimento, Consciéncia de Preco igual a qualidade '
preco e Valor do dinheiro, Impulsividade, Con- Ec Consciéncia de 0.64
fuso com muita escolha e Habitualidade e leal- Novidade e Moda '
dade a marca; Ec |Divertimento 0,71

Consciéncia de preco e 0.58
Valor do dinheiro '

Ec |Impulsividade 0,48
Confuso com muita

¢ Grupo valores pessoais: Satisfeito consigo, Ec
Entusiasmo, Senso de realizacdo, Auto-respeito,
Senso de pertinéncia, Ser respeitado, Seguranga,

Diversdo, Rela¢des afetuosas com outras pes- Ec 0,37
soas. escolha
Habitualidade e
. .. ST . Ec . 0,49
* Grupo inovatividade: Média Minovatividade lealdade a marca
calculada na preparacdo dos dados; Vp |Satisfeito consigo 0,50
Vp |Entusiasmo 0,63
e Grupo Importancia dos atributos de com- Vp |Senso de realizacio 0.67
pra: FaC|I|~dade, Coisas novas, Prt_egos, Vanedac?e, Vp | Auto-respeito 0,36
Informacdes, Seguranca, Rapidez, Garantia, v S d . 0.49
Prazer, Devolucao, Economia de tempo, Privaci- P €nso e.pertmenua z
dade, Servico, Conveniéncia e Qualidade; Vp |Ser respeitado 0,56
Vp |Seguranca 0,59
¢ Grupo envolvimento: Soma-se envolvimen- Vp |Diversao 0,53
to calculada na preparacao de dados; Vp |Relacdes afetuosas 0,55
. . ] iavel Minovatividade 0,66
ey -e(r?ui%unpcci)aExperlenaa com a internet: a variave lac | Facilidade 0,53
P ' lac |Coisas novas 0,65
Aplicado o teste Kolmogorov-Smirnov, chega- lac Preg'os 0,60
se ao resultado apresentado na Tabela 6. lac | Variedade 0,65
lac |Informacdes 0,58
Todas as variaveis analisadas apresentaram curvas lac |Seguranca 0,55
nor_rpais no niv_el de significancia de 99,9% e?<ceto a lac |Rapidez 0,63
v_ar!avel Envolylm_e_nto, que mostroq um desvio est~a— lac | Garantia 0,62
tisticamente significante da normalidade. Uma acdo i p 063
corretiva para se tentar obter a normalidade foi efe- ac razer - !
tuada formando uma nova variavel Rzenvolvimen- lac DeV°|“§f3° 0,60
to calculada pela raiz quadrada da variavel Envolvi- lac_ |Economia de tempo 0,66
mento. Foi aplicado o Teste de Kolmogorov-Smirnov, lac |Privacidade 0,54
para verificar a normalidade da nova variavel, o que lac |Servico 0,57
se considerou satisfatério conforme apresentado na lac |Conveniéncia 0,61
Tabela 8. lac |Qualidade 0,47
Comunalidades resultaram na Tabela 8. El Exper|enc_|a 0,48
RzEnvolvimento 0,56
Método de Extracdo: Principal Component
Analysis.
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Onde Ec = Estilo de Compra; Vp = Valores pes- Qualidade, do grupo importancia dos atribu-
soais; lac = Importancia dos atributos de compra tos de compra;
e El = Experiéncia com a internet.
Experiéncia, do Grupo Experiéncia com a internet.
Houve a ocorréncia, de sete varidveis com co-

munalidade inferior a 0,50, que foram entéo re- Conforme a Tabela 8, as variaveis contempladas
tiradas e sdo as seguintes: pelo fator 1 pertencem ao grupo Importancia dos atri-
butos de compra e sdo com suas cargas fatoriais entre
Impulsividade, Confuso com muita escolha e parénteses as seguintes:
Habitualidade e lealdade a marca, do grupo es-
tilo de compra; Economia de tempo (0,76);
Garantia (0,72);
Auto-respeito e Senso de pertinéncia, do Rapidez (0,72);
grupo valores pessoais; Privacidade (0,69);

Tabela 9 - Eigenvalues e variancia total explicada.

i Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues . .
Loadings Loadings
Component
Total % of Cumulative Total % of | Cumulative Total % of |Cumulative
Variance % Variance % Variance %

1 5,59 19,96 19,96 5,59 19,96 19,96 3,97 14,16 14,16
2 2,75 9,82 29,78 2,75 9,82 29,78 1,98 7,07 21,23
3 1,90 6,78 36,56 1,90 6,78 36,56 1,88 6,72 27,95
4 1,58 5,66 42,21 1,58 5,66 42,21 1,76 6,28 34,23
5 1,43 5,11 47,32 1,43 5,11 47,32 1,73 6,17 40,40
6 1,30 4,65 51,97 1,30 4,65 51,97 1,71 6,11 46,51
7 1,21 4,31 56,28 1,21 4,31 56,28 1,68 6,02 52,53
8 1,13 4,05 60,32 1,13 4,05 60,32 1,61 5,75 58,28
9 1,00 3,59 63,91 1,00 3,59 63,91 1,58 5,63 63,91
10 0,88 3,16 67,07

11 0,83 2,97 70,04

12 0,77 2,73 72,77

13 0,75 2,67 75,44

14 0,69 2,48 77,92

15 0,68 2,42 80,34

16 0,58 2,07 82,41

17 0,57 2,03 84,44

18 0,53 1,89 86,33

19 0,51 1,80 88,14

20 0,49 1,74 89,88

21 0,46 1,65 91,53

22 0,42 1,51 93,04

23 0,38 1,35 94,38

24 0,36 1,27 95,66

25 0,34 1,21 96,86

26 0,33 1,18 98,05

27 0,31 1,09 99,14

28 0,24 0,86 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Devolucdo (0,68);
Conveniéncia (0,60);
Servico (0,57);
Seguranca (0,54).

Considerando as variaveis de maior carga fato-
rial este fator foi nomeado Rapidez, Garantia e Pri-
vacidade.

O segundo fator também apresentou variaveis
pertencentes ao grupo Importancia dos atributos
de compra:

Coisas novas (0,79);
Variedade (0,64);
Facilidade (0,63);

O fator 2 foi chamado Novidade e Facilidade.
O fator 3 teve as variaveis:

Divertimento (0,82) e Consciéncia de Novidade e
Moda (0,61), do grupo Estilo de compra.

Prazer (0,76) do grupo Importancia dos Atribu-
tos de Compra.

Este fator foi nomeado Divertimento e Moda.
O fator 4 contemplou as variaveis dos grupos:

Valores pessoais: Ser respeitado (0,71) e Segu-
ranca (0,65);

Estilo de compra: Consciéncia de marca/Preco
igual a qualidade (0,43),

E foi chamado Respeito e Seguranca.

As variaveis referentes ao Fator 5 foram:

Consciéncia de preco e Valor do dinheiro (0,74),
do grupo Estilo de compra e Precos (0,74), do grupo
Importancia dos atributos de compra.

O fator 5 foi chamado Economia.

O fator 6 englobou as variaveis.

RzEnvolvimento (0,80) e Minovatividade (0,79).

Recebeu o nome Envolvimento e Inovatividade.

No fator 7 as variaveis foram:

Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade
(0,75), do Estilo de compra e Informacgdes (0,55), da
Importancia dos atributos, e foi nomeado de Per-
feccionista e Informado.

O fator 8 contemplou trés variaveis do grupo
Valores pessoais:

Senso de realizacdo (0,69);
Entusiasmo (0,68);
Satisfeito consigo (0,52).

Foi chamado Realizacdo e Entusiasmo.

O fator 9 considerou duas variaveis de orienta-
cdo interpessoal do grupo Valores pessoais:

Rela¢des afetuosas com outras pessoas (0,78) e
Diversao (0,57).

Foi denominado Afetuosidade e Diversao.

Na qualidade de ajuste do modelo foi verificada
por meio de estatisticas conforme Tabela 12.

Tabela 11 - Estatisticas para adequacao do modelo
de ajuste.

Passo -2 Log CS?\ZI% Nagelkerke | “pseudo”
likelihood R? R2 R2
0 278,181
1 222,149 | 0,225 0,313 0,201
2 217,372 | 0,241 0,337 0,219

O valor -2 Log likelihood ou -2LL foi reduzido
a partir do valor do modelo base de 278,181 para
222,149, uma diminuicdo de 56,032 no primeiro
passo e em seguida para 217,372 com uma queda
de 4,777 no segundo passo. Os valores menores na
medida -2LL indicam melhor ajuste do modelo.

As estatisticas Cox & Snell R2, Nagelkerke R2 e
“pseudo” R2 comparam as probabilidades previstas
com as observadas e o valor minimo é 0, que indica
nenhum ajuste, e o valor maximo é 1, que indica
ajuste perfeito. Os valores R2 das trés estatisticas
variaram entre 0,219 para 0,337, mostrando um fra-
Co ajuste.

Outra medida de ajuste é o valor de Hosmer e
Lemeshow que mede a correspondéncia entre os
valores reais e os previstos pelo modelo. De acordo
com Hair Jr et al. (2005) um bom ajuste do modelo
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Os escores fatoriais foram calculados pelo método de estimacdo Regression (Tabela 11).

Tabela 10 - Matriz rotacionada.

. Fator
Grupo Variavel 1 2 3 4 5 6 7 3 9

lac Economia de tempo 0,76 | 0,176 | -0,176 | 0,03 | -0,05| 0,12 | -0,17 | 0,01 | 0,10
lac Garantia 0,72 | 0,10 | 0,07 | -0,12| 0,16 | -0,10 | 0,20 | 0,02 | -0,02
lac Rapidez 0,72 | 0,21 | -0,09| 0,04 | 0,02 | 0,21 | 0,03 | -0,02 | 0,12
lac Privacidade 0,69 | -0,09 | 0,06 | 0,16 | -0,08 | -0,08 | 0,12 | 0,05 | -0,11
lac Devolucdo 0,68 | 0,07 | 0,23 | -0,10| 0,11 | -0,14 | 0,24 | -0,11 | 0,15
lac Conveniéncia 0,60 | 0,14 | 0,01 | 0,38 | 0,11 | 0,06 | -0,14 | 0,26 | -0,11
lac Servico 057 | 0,16 | 0,08 | 0,33 | 0,172 | 0,07 | 0,15 | 0,21 | -0,11
lac Seguranca 0,54 | 0,15 | -0,03 |-0,03| 0,21 | 0,15 | 0,39 | -0,13 | 0,05
lac Coisas novas 0,170 | 0,79 | 0,17 | -0,08 | 0,00 | -0,170 | 0,01 | 0,14 | 0,05
lac Variedade 0,76 | 0,64 | 0,11 | 0,00 | 0,27 | 0,03 | 0,37 | 0,05 | -0,06
lac Facilidade 0,32 | 0,63 | -0,172 | 0,19 | 0,07 | 0,09 | 0,00 | 0,05 | 0,03
Ec Divertimento -0,15 | -0,04 | 0,82 | 0,06 | 0,06 | -0,04 | 0,16 | 0,08 | 0,02
lac Prazer 0,27 | 0,07 | 0,76 | 0,14 | -0,05 | 0,06 | -0,08 | 0,12 | -0,01
Ec Consdéndade | 603 | 0,27 | 0,61 | 0,20 |-0,18 | 0,18 | 0,03 | -0,03 | 0,37
Vp Ser respeitado 0,00 | -0,02| 0,13 | 0,71 | 0,04 | 0,03 | 0,00 | -0,02 | 0,22
Vp Seguranca 0,27 | 0,04 | 0,15 | 0,65 | -0,01 | 0,02 | 0,33 | 0,10 | 0,03
Ec Pf:g;ﬁ'ge;‘;;aa‘;eu’ar;fggj’e -0,09 | 0,17 | 0,11 | 0,43 |-0,36 | 0,35 | -0,05 | -0,07 | 0,33
Ec C°\’};ﬁfr”§f giﬁgﬁ‘f ¢! 0,08 | -0,01 | -0,07 | 0,00 | 0,74 | 0,06 | -0,10 | -0,01 | 0,20
lac Precos 0,172 | 0,29 | 0,03 | 0,05 | 0,74 | -0,02 | 0,12 | 0,06 | 0,03

RzEnvolvimento 0,03 | -0,170| 0,02 | 0,13 | 0,13 | 0,80 | 0,13 | 0,05 | -0,17

Minovatividade 0,07 | 0,07 | 0,05 | -0,05|-0,08| 0,79 | 0,08 | 0,00 | 0,09

Perfeccionista/
Ec Consciéncia de alta 0,10 | 0,02 | 0,06 | 0,13 | -0,12| 0,170 | 0,75 | 0,16 | 0,03
qualidade

lac Informagées 0,31 | 0,37 | 0,02 | 0,07 | 0,12 | 0,20 | 0,55 | -0,08 | 0,03
Vp Senso de realizacio 0,08 | 0,177 | 0,09 | 0,27 | 0,18 | -0,16 | 0,06 | 0,69 | -0,07
Vp Entusiasmo -0,04 | 0,05 | 0,12 | -0,28 | -0,01 | 0,10 | -0,09 | 0,68 | 0,37
Vp Satisfeito consigo 0,04 | 0,06 | 0,04 | 0,02 | -0,34| 0,20 | 0,27 | 0,52 | 0,18
Vp Relacbes afetuosas 0,05 | 0,01 | 0,06 | 0,15 | 0,172 | -0,08 | -0,04 | 0,08 | 0,78
Vp Divers3o 0,05 | -0,02 | 0,06 | 0,14 | 0,20 | 0,04 | 0,27 | 0,38 | 0,57

Extraction Method: Principal Component Analysis. - Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a | Rotation converged in 35 iterations. | | | | | | |
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é indicado por um valor de Qui-quadrado nao-sig-
nificante. Este valor foi calculado e mostrou nao-
significancia no valor dos dependentes reais e pre-
vistos, conforme apresentado na Tabela 13, o que
ndo rejeita a hipoétese Ho de que as classificacdes
em grupo previstas sdo iguais as observadas.

Tabela 12 - Teste Hosmer & Lemeshow.

Passo |Qui Quadrado df Sig.
1 9,379 8 0,311
2 8,401 8 0,395

A Tabela 14 mostra o resultado da utilizacdo do
modelo com 87,2% de acertos no grupo que com-
pra pela internet e 43,1% de acertos no grupo que
ndo compra, totalizando 72,7% de acertos.

Tabela 13 - Resultados de classificacao.

y Grupo previsto
Grupo real L\lumero rl.Jp P ~ Acertos
€ Casos Sim Nao
Compra 148 129 19
pela
Internet 87.2% | 12,8%
Nao compra 72 41 31
| pela 56,9% | 43,1%
nternet
Total 220 72, 7%

Para se verificar a validade da precisdo de acer-
tos compara-se este resultado com uma medida de
chances de classificacdo correta sem o uso da re-
gressdo logistica. Segundo Hair et al. (2005), deve
ser usado o critério de chance proporcional, por se
tratar de uma amostra em que os dois grupos de
classificacdo diferem em tamanho (148 e 72 casos
respectivamente) e é calculado pela seguinte fér-
mula:

CPRO = p2+(1-p)2

Onde p é a propor¢do de observagdes do primeiro
grupo e (1 - p ) é a proporcdo de observacbes do
grupo 2. A probabilidade p é de 67,2% (148 casos em
220)ede (1-p) é de 32,8% e o va-lor da chance pro-
porcional calculado foi de 55,9% (0,6722 + 0,3282 ).

Oresultado de acertos da regressao logistica 72,7 %
(Tabela 13) verifica-se superior em mais de 30% ao
valor da chance proporcional calculado de 56,9%.
Logo a precisdo preditiva de 72,7% ¢é aceitavel.

Outro teste que mede a precisdo de classificacdo
relacionada a chances é a estatistica Q de Press que
compara o numero de classificacdes corretas com o
tamanho da amostra total e o nimero de grupos e,
conforme Hair JR et al. (2005) é calculado pela equa-
¢do a sequir:

QdePress=[N - (nK)]2
N(K-1)

Onde N é o tamanho da amostra, n é o nime-
ro de observacdes corretamente classificadas e
K é o nUmero de grupos. Com N = 220, n = 160
(129 + 31) e K = 2, o valor Q de Press calculado
foi de 45,455. Como este valor excede o valor
critico de 6,63, que é o valor de Qui-quadrado
para um grau de liberdade no nivel de confianca
de 0,01, conclui-se que as previsdes sdo signifi-
cantemente melhores que as chances.

Buscou-se examinar se havia diferencas nas
varidveis componentes dos grupos estilo de com-
pras, valores pessoais, importancia dos atributos
de compra, experiéncia com a internet e envolvi-
mento em relagcdo as trés categorias de consumi-
dores os Inovadores, os Retardatarios e a Maio-
ria foi executada a técnica ANOVA no software
SPSS versao 13.0.

Assuposicdes de normalidade para asvariaveis
dependentes ja foram analisadas na aplicagdo
das técnicas de analise fatorial e consideradas
aceitaveis apo6s a substituicdo da variavel En-
volvimento por Rzenvolvimento. A presenca de
observacdes atipicas para as variaveis dependen-
tes foram verificadas na aplicacdo da técnica de
regressao logistica e consideradas aceitaveis. A
homogeneidade das variancias das variaveis de-
pendentes foi verificada pelo teste de Levene

(ver Tabela 14).
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Tabela 14 - Teste de Levene.

Grupo _ Estatistica df1 df2 Sig.
|Var|ave| de Levene
Estilo de Compra
Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade 4,004 2 361 0,019
Consciéncia de marca/Preco igual a qualidade 0,013 2 361 0,987
Consciéncia de Novidade e Moda 1,325 2 361 0,267
Divertimento 1,701 2 361 0,184
Consciéncia de preco e Valor do dinheiro 0,111 2 361 0,895
Impulsividade 2,198 2 361 0,112
Confuso com muita escolha 1,121 2 361 0,327
Habitualidade e lealdade a marca 1,132 2 361 0,324
Valores Pessoais
Satisfeito consigo 2,234 2 361 0,109
Entusiasmo 0,633 2 361 0,532
Senso de realizacdo 4,864 2 361 0,008
Auto-respeito 0,003 2 361 0,997
Senso de pertinéncia 0,408 2 361 0,665
Ser respeitado 1,346 2 361 0,262
Seguranca 2,531 2 361 0,081
Diversao 2,115 2 361 0,122
Rela¢bes afetuosas com outras pessoas 0,696 2 361 0,499
Inovatividade 1,714 2 361 0,182
Importancia dos atributos de compra
Facilidade 0,483 2 361 0,617
Coisas novas 0,488 2 361 0,614
Precos 0,551 2 361 0,577
Variedade 3,404 2 361 0,034
Informacdes 4,621 2 361 0,010
Seguranca 11,344 2 361 0,000
Rapidez 8,304 2 361 0,000
Garantia 2,563 2 361 0,078
Prazer 3,873 2 361 0,022
Devoluc¢do 1,934 2 361 0,146
Economia de tempo 0,854 2 361 0,427
Privacidade 0,122 2 361 0,885
Servico 2,535 2 361 0,081
Conveniéncia 0,076 2 361 0,927
Qualidade 0,200 2 361 0,819
Experiéncia com internet 0,313 2 361 0,732
RzEnvolvimento 6,708 2 361 0,001

Gestdo & Regionalidade - N° 64 - mai-ago/2006




FATORES CRITICOS NA ADOCAO DA COMPRA PELA INTERNET - UMA ANALISE MULTIVARIADA

O teste de Levene indicou homogeneidade, com
significancia de 0,05 nas variaveis dependentes, com
excecdo das varidveis Perfeccionista/Consciéncia de
alta qualidade, Senso de realizacdo, Variedade, Infor-
macoes, Seguranca, Rapidez, Prazer e Envolvimento.

As variaveis demograficas foram também anali-
sadas, por meio da técnica ANOVA one-way, con-
sideradas como variaveis independentes e como
variavel dependente foi utilizada a variavel Inova-
tividade métrica.

Os resultados mostram um valor da média de Inova-
tividade maior para o sexo masculino, para a faixa de
idade entre 25 e 34 anos, pés-graduado, executivo e da
faixa de renda entre R$ 2.000 a R$ 5.000.

Em seguida, foi aplicado o teste de Analise da Va-
ridncia, tendo como variavel independente a Compra
pela internet (Sim ou Ndo) e como variavel dependen-
te a Inovatividade métrica. O teste de Levene indicou
homogeneidade das variancias na variavel dependen-
te no nivel de significancia de 0,05.

Como ultima etapa, formou-se uma nova variavel
Compra_Cat calculada da seguinte forma:

Dividiu-se a amostra dos que compraram pela in-
ternet em trés categorias: sendo Compra_Cat igual a 4
para os 25% com o valor da varidvel Compra Positiva
mais baixos, 6 para os 25% com o valor mais alto e 4
para os 50% restantes (intermediarios).

Para os que ndo compraram pela internet, assumiu-
se para Compra_Cat o valor de 1 para aqueles que nao
adotardo ou ndo sabem se adotardo a compra pela in-
ternet; foi dado o valor 2 para os que adotardo somen-
te apds ser amplamente utilizado por outros (Questao
120 = 4) e o valor 3 para aqueles que adotarao proxi-
mamente (Questdo 120 = 5) (Quadro 8).

Quadro 8 - Critério de formacao da varidvel Compra_Cat.

Aplicou-se o Teste ANOVA com Compra_Cat
como variavel independente e Inovatividade como
variavel dependente. O teste de Levene indicou ho-
mogeneidade com significancia de 0,05 na variavel
dependente (ver Tabela 15).

Tabela 15 - Teste Levene Compra_Cat.

Estatistica Levene df1 df2 Sig.
1,439 5 358 0,210

O teste post-hoc Student-Newman-Keuls (Ta-
bela 16) mostra a formacdo de trés subconjuntos
o primeiro englobando os que ndo compram junto
com os 25% de menor valor de Compra Positiva;
o segundo subconjunto comporta os 50% inter-
mediarios de Compra Positiva e o terceiro subcon-
junto é composto pelos 25% que possuem o maior
valor de Compra Positiva. Teste post-hoc Student-
Newman-Klue Compra_Cat x Inovatividade.

Tabela 16 - Teste post-hoc Student-Newman-Klue
Compra_Cat x Inovatividade.

Compra_ N Subconjuntos para [ = .05
Cat
1 2 3

1 57 2,44

2 23 2,87

3 46 2,96

4 74 3,24

5 95 4,53

6 69 5,41
Sig. 0,155 1,000 1,000

Compraram
Compra_ o
pela Critério
Cat .
internet
. nao adotardo ou nao
1 Nao =
sabem se adotarao
adotarao apos ser
2 Nao amplamente utilizado
por outros
3 Nao adotarao proximamente
. 25% menor valor de
4 Sim s
Compra Positiva
. 50% valor intermediarios
5 Sim .
Compra Positiva
. 25% maior valor de
6 Sim .
Compra Positiva

3. CONCLUSOES

O objetivo principal deste trabalho foi de pesqui-
sar fatores criticos na ado¢do da compra pela inter-
net. Procurou-se atingir alguns objetivos especificos
que conduzissem a este propésito. Primeiramente, a
partir da revisdo bibliografica, foram selecionados
alguns fatores que pudessem influenciar o consumi-
dor no processo de compra pela internet. Além dos
Dados Demograficos que procuram caracterizar os
dados gerais das observacdes da amostra, foram in-
cluidos oito Estilos de Compra.

Devido a seu papel central na estrutura da per-
sonalidade o fator Valores pessoais foi selecionado.
Considerou-se neste grupo as dimensdes valores in-
dividuais, foco sobre o mundo exterior e orientacdo
interpessoal. O Envolvimento com a compra pela In-
ternet foi o fator seguinte por ser o grau de cuidado
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e preocupac¢do na decisdo de compra. Os Atributos
importantes na compra também foram inseridos no
estudo por meio de 15 itens. A Experiéncia com a
Internet foi incluida em duas dimensées: uma com
relacdo ao uso da internet para comunicacdo, entre-
tenimento ou pesquisa e outro com relacdo a compra
pela internet.

Para tentar verificar o processo de difusdo da
internet para compra foi também considerada a
Inovatividade. O consumidor foi classificado como
tendo ou ndo tendo comprado pela internet. Em
caso negativo procurou-se localizar em que esta-
gio de difusdo estaria ele na compra pela inter-
net: os que ndo comprardo ou ndo sabem se com-
prardo; os que adotardo a compra pela internet
mas, somente apoés ser largamente utilizado e os
que adotardao proximamente. No caso positivo,
de ja ter comprado pela Internet foram formados
trés grupos os que prevéem reducdo de compras,
0s que se manterdo no mesmo nivel e os que irdo
aumentar seu volume de compras pela internet.

Para a maioria dos fatores selecionados, foram uti-
lizadas escalas consolidadas em estudos cientificos e
referenciadas na bibliografia. Os resultados obtidos
mostraram que dois fatores permitem prever os Ado-
tantes da compra pela internet:

Fator Envolvimento e Inovatividade;

Fator Novidade e Facilidade que se refere a Im-
portancia dos atributos de compra:

Entre os dois fatores, Envolvimento e Inovatividade
foi o mais forte dos preditores de adocdo. O Envolvi-
mento confirma pesquisas realizadas anteriormente
(WU, 2003 e GOLDSMITH; FLYNN, 2004). A importan-
cia da Inovatividade estd de acordo com resultados
de estudos de Eastlick; Lotz (2001), Citrin et al. (2000),
Goldsmith (2004).

O Estilo de compra ndo encontrou associacao sig-
nificante em relacdo a compra online. Os resultados
também nao revelaram rela¢des entre a adog¢do da in-
ternet com Valores pessoais, ndo confirmando estudos
de Jayawardhena (2004) e de Vriens; Hofstede (2000).

Alguns atributos importantes na compra se
mostraram relacionados com a compra online: Coi-
sas Novas, Facilidade e Variedade que fazem parte
do Fator Novidade e Facilidade. Demonstrando que
a internet esta associada a possibilidade de encon-
trar coisas novas, a facilidade de encontrar produtos
e a variedade de produtos.

A utilizacdo da técnica ANOVA possibilitou es-
tabelecer uma relacdo direta entre os Inovadores e
os grupos considerados e apresentou resultados es-
tatisticos significantes, possibilitando destacar que:

Os Inovadores obtiveram niveis superiores e sig-
nificantemente diferentes dos demais nos Estilos
de Compras Perfeccionistas e com Consciéncia de
alta qualidade, os que tém Consciéncia de marca/
Preco igual a qualidade e Consciéncia de Novidade
e Moda; estes mesmos fatores se mostraram superi-
ores na categoria Maioria em relacdo aos Retarda-
tarios, ou seja, quando se passa dos Retardatarios
a Maioria e desta aos Inovadores os consumidores
se apresentam mais perfeccionistas, com mais con-
sciéncia de marca, e mais consciéncia de novidade
e moda;

Os Valores pessoais Satisfeito consigo e Se-
guranca tiveram escores superiores na categoria
Inovadores e significativamente diferentes em
relacdo as categorias Maioria e Retardatarios, indi-
cando que os Inovadores, procuram se tratar bem,
dao a si mesmos o melhor e tem a seguranca como
prioridade.

Os Atributos Importantes na Compra que se
diferenciaram na categoria Inovadores em relacdo
as demais foram Informacées, Seguranca, Rapidez
e Economia de Tempo;

A Experiéncia com a internet apresentou dife-
rencas significativas nas trés categorias, mostran-
do indices maiores de experiéncia nos Inovadores,
seguida pela Maioria que também apresentou
niveis superiores de experiéncia em relacdo aos Re-
tardatarios, o que mostrou que a Experiéncia com
a internet esta ligada diretamente e positivamente
com a Inovatividade;

O Envolvimento também mostrou indices sig-
nificativamente superiores nos Inovadores segui-
dos pela Maioria e estes por sua vez superiores aos
Retardatarios.

Os Dados Demograficos da amostra foram tam-
bém analisados em relacdo a Inovatividade. Os
resultados mostram um valor da média de Inova-
tividade significativamente maior para o sexo mas-
culino em relacdo ao feminino. E, embora os testes
post-hoc tenham mostrado os demais dados como
pertencentes ao mesmo conjunto a faixa de idade
entre 25 e 34 anos, poés-graduado, executivo e da
faixa de renda entre R$ 2.000 a R$ 5.000 se mostra-
ram superiores as demais faixas.
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Os Adotantes da Compra pela internet obtiveram
significantemente maior indice médio de Inovativi-
dade que os Nao-adotantes.

Finalmente, os Nao-adotantes que, ndo vdao com-
prar ou ndo sabem se vdo comprar, obtiveram o
menor indice de Inovatividade, seguidos pelos que
Nao adotaram e vao adotar somente apds ser ampla-
mente utilizado pelos outros. Logo apds estdo os que
Ndo adotaram, mas adotardo proximamente. Entre
os Adotantes os que prevéem decréscimo em suas
compras pela internet sdo os que tém menor valor de
Inovatividade (mas, superior aos ndo adotantes), em
seguida estdo os Adotantes que prevéem estabilidade
nas suas compras pela internet, destacando-se em
relacdo aos anteriores. E, por ultimo e também che-
gando ao maior indice de inovatividade em rela¢édo a
todos os demais sdo os que prevéem crescimento nas
suas compras pela internet (Grafico 10).

Em significancia estatistica formaram-se trés con-
juntos:

Os que Nao adotaram a compra pela internet, in-
cluindo suas trés categorias e os que Adotaram e que
prevéem decréscimos de suas compras pela internet;

Os que Adotaram a Compra pela internet e que
prevéem estabilidade nas suas futuras compras pela
internet;

Os que Adotaram a Compra pela internet e que
prevéem crescimento em suas futuras compras pela
internet.

Grafico 10 - Classe de Adoc¢ao da compra pela inter-
net x Inovatividade.

j -
4 /_//
3 ./._/_}

Inovatividade

1 4 5 6

2 3
Classe de Adogdo da compra pela internet

Estes resultados mostram como o modelo de
difusdo da compra online vém ao encontro aos estu-
dos de Rogers (1962) de difusdo da adogdo de inova-
¢Oes. Espera-se que este trabalho ajude a conhecer
um pouco melhor o consumidor em relacdo a compra
pela internet e estimule o interesse pela pesquisa so-
bre o tema incentivando o trabalho de novos textos
académicos.

3.1. Limita¢oes da Pesquisa

A amostra por nao ser probabilistica ndo pos-
sibilita a generalizacdo dos resultados da pesquisa
limitando a amostra estudada. A grande maioria dos
componentes da amostra considerada contemplou
adotantes da compra pela internet o que nao repre-
senta a proporcao da popula¢do. As escalas e medi-
das utilizadas podem ndo contemplar o alcance dos
fatores que se queria medir. Os fatores considerados
ndo tinham como objetivo nem poderiam esgotar o
assunto diversos outros fatores colocados na revisdo
bibliografica poderiam ser introduzidos neste modelo
e também ampliar seus resultados.

As limitagdes de recursos e de tempo impossibilita-
ram a utilizacdo de métodos mais precisos no levanta-
mento dos dados.

3.2. Recomendacées de futuros estudos

Para um melhor aproveitamento académico do
tema estudado neste trabalho, recomenda-se:

Futuros estudos para ampliacdo dos resultados
obtidos incluindo outros fatores como os culturais, de
subculturas, fatores sociais, fatores pessoais, fatores
psicolégicos e situacionais;

Analises futuras por categoria de produtos ou ser-
vicos na compra online onde os fatores e sua influén-
cia poderiam fornecer resultados diferentes;

Um estudo da experiéncia com a internet e da
compra pela internet é outro assunto de interesse
gue mereceria ser mais aprofundado;

Poderiam ser feitas pesquisas, utilizando outras
medidas e escalas, para confirmar e expandir os re-
sultados deste estudo.
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