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RESUMO

Com base na teoria do comportamento do consumidor € investigada a relac@o entre o
Estilo de Compra, Vaores Pessoais, Importéncia dos Atributos de Compra,
Inovatividade, Envolvimento e Experiéncia com a Internet com o processo de adocéo da
compra online em quatro niveis. A pesquisa envolve um levantamento de campo de 400
entrevistas de uma amostra ndo probabilistica de estudantes e executivos e um estudo
em duas etapas. A primeira etapa se inicia com a utilizacdo da técnica estatistica
multivariada de Andlise Fatorial para reducdo do nimero de varidveis e a posterior
aplicacdo de Regressdo Logistica Binéria para identificar os fatores determinantes da
compraonline. A segunda parte da pesguisa compara, por meio de Andlise de Variancia
os fatores com a inovatividade entre os adotantes da compra online e os ndo adotantes
em trés estagios 0s que ndo irdo comprar pela Internet, os que comprardo apds ser
largamente utilizada por outros e os que adotardo proximamente. Os resultados mostram
gue no processo de adocdo a Inovatividade, o Envolvimento e Facilidade, Coisas Novas
e Variedade sdo fatores que se diferenciam entre os que adotam e 0s que néo adotam a
Internet. Os consumidores com perfil inovador também estdo em maior nimero entre 0s

gue compram pela Internet do que os que ainda ndo a adotaram para este fim.



ABSTRACT

Consumer behavior theory is the base of the investigation of the relationship among
Shopping Syles, Personal Values, Shopping Attributes Importance, Innovativity,
Involvement and Internet Experience with the process of online shopping in four levels.
The investigation consist of a survey with 400 interviews of a non probabilistic sample
of students and managers with analysis in two steps. The first step begin with
multivariate statistic Factorial Analysis to reduce the number of variables followed by
the application of a Binary Logistic Regression to identify the determinant factors of
online shopping. The second step of the survey compare, by Variance Analysis the
factors with the innovativity among the adopters and the non-adopters of online
shopping. The non-adopters are analysed in three groups: the first group who will not
buy online, the second who will buy after wide utilization by others, and the third one
who will buy as soon as possible. The results shows that in the process of online
shopping adoption the innovativity, the Involvement and Facility, New things and
Variety are attributes that diferenciate the adopters from the non-adopters. Among the
people that buy online there are more Innovators than consumers non-adopters of
shopping online.
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1 INTRODUCAO

11 Problema de Pesquisa

As grandes mudancas que ocorreram e estdo em andamento em todo o mundo, como:

- 0 processo de globalizagdo da economia,

- agrande transformagdo da Europa com o Mercado Comum Europeu

- aadogdo por muitos paises da economia de mercado,

- a desregulamentacédo das economias,

- 0 crescimento do poder do comércio e da comunicagao eletronica

- e consumidores mais informados e mais exigentes,

aumentaram a concorréncia entre as empresas em quase todos 0s segmentos que, neste tipo de
situagdo econdmica, esta-se proximo de uma partida cuja soma é nula, onde o ganho de um é a
perda de outro. Logo, a intensidade da luta concorrencial € muito forte e pagam-se caro pelos
erros estratégicos que, conforme LAMBIN (2000), impdem as empresas uma orientacdo cada vez

mais préxima do mercado.

Do lado dos consumidores a prosperidade econdmica dos Ultimos trinta anos, o desenvolvimento
da educacdo e da cultura das associacbes de consumidores contribuiram para tornar os
consumidores mais experientes e mais informados sobre opgbes de produtos e seus direitos,
sendo assim, mais exigentes nos seus comportamentos de compra (ibid p.39).

Segundo o relatério Global Online Retailing (ERNST & YOUNG 2001) com pesquisa realizada
em Outubro e Novembro 2000 compreendendo 7222 consumidores de 12 paises. Austrdlia,
Brasil, Canada, Franca, Alemanha, Israel, Holanda, Africa do Sul, Espanha, Suica, Inglaterra e
Estados Unidos:

- Mais pessoas estéo consumindo online.

- Dos consumidores participantes do estudo, quase dois tercos do total compraram pela

Internet nos Ultimos 12 meses.
- Mais de 75% dos respondentes da Alemanha e da Inglaterra efetuaram compras online no

ultimo ano.



- A compra online esta comegando a afetar o trafego nas lojas.

- Mais da metade dos entrevistados afirma que estédo indo menos as lojas por causa da
compraonline.

- A compra online esta se tornando mundialmente mais aceita, o perfil demogréfico dos
compradores online estd comecando a se aproximar do perfil do consumidor em geral.

- Embora os homens ainda predominam nas compras online fora dos EUA, as mulheres
representam 60% dos compradores online nos EUA e quase 50% na Austradlia e no Canada.

- A renda anual tem caido e o nivel educacional esta equiparado ao do consumidor de classe
média.

As mudangas ocorridas e em andamento no mundo, a mudanca do consumidor, a evolugdo da
tecnologia e o rgpido crescimento da compra on-line s8o0 elementos irreversiveis e afetam
diretamente as empresas gque precisam enfrentar estas novas condigdes para a sua sobrevivéncia.
O conhecimento das necessidades e desejos do consumidor neste novo contexto passa a ser

prioritario para que as empresas consigam chegar a seus objetivos.

1.2 Objetivos da Investigacéo

121 Objetivo Geral

O Objetivo Geral desta dissertacdo € analisar fatores criticos na ado¢éo da compra pela I nternet
por meio da procura de aguns dos fatores influenciadores e de sua associagdo com a
inovatividade.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos da Dissertacdo séo:

- Verificar se existem variaveis que permitem diferenciar os consumidores que adotam dos
gue ndo adotam a compra online;

- Caso exigtirem, identificar quais sdo as variaveis mais determinantes na escolha da

compraonline;
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- Relacionar a Adocdo da Compra online com a Inovatividade e identificar as categorias

gue primeiramente adotam a Inovacgéo e aquelas que adotam posteriormente a sua difuséo pela

sociedade;

- |dentificar as caracteristicas que sdo mais efetivas na ado¢do de uma I novagao;

- |dentificar os dados demogréficos dos |novadores;

- |dentificar arelagdo destas categorias com a Adogao da Compra Online;

- Entre os diferentes grupos de adotantes e de ndo adotantes como eles se relacionam com a
Inovatividade.

1.3 Justificativa do Estudo

De acordo com IDG (2005), (International Data Group), grupo de comunicagaéo para 0 mercado
de Tecnologia da Informagao fundado em 1964 nos EUA, com sede em Boston :

- Existem 14 milhdes de usuérios domésticos de Internet no Brasil.

- Até 2007 os usuérios domésticos serdo responsaveis por 60% de todo o trafego da Internet

contra 40% dos usuarios corporativos.

O IDG (2005), também destaca uma pesquisa realizada pela | bope Monitor que mostra que:

- A Internet estd cada vez mais disseminada no Brasil, cerca de 26% da populacéo brasileira
tém acesso a I nternet.

- Entre eles, 67% sdo de classe AB.

- Os jovens brasileiros superam 0s europeus e americanos quando se trata em tempo de

navegagao.

A tabela n® 1 abaixo apresenta a quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil (NIELSEN
NETRATINGS et al).



Tabela 1 - Usudriosda Internet no Bradl

Porcentagem de
Aro Mes Populacdo Internautas internautas na
(em milhdes) | (em milhdes) populagdo

(em %)
2004 Jan 178,4 20,55 11,5%
2003 Jan 176,0 14,32 8,1%
2002 Ago 175,0 13,98 7,9%
2001 Set 172,3 12,04 7,0%
2000 Nov 169,7 9,84 5,8%
1999 Dez 166,4 6,79 4,1%
1998 dez 163,2 2,35 1,4%
1997 dez 160,1 13 0,8%

Fontes: Nielsen NetRatings, Computer Ind. Almanac, IDC, Bradilian ISC
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O Gréfico n° 1 abaixo apresenta a evolucéo do Faturamento no varejo online a partir de pesquisa

conforme E-BIT (2004).

Em milhdes de reais
S 8 8 8

745

197

2001 2002

2003 2004

Gréfico 1 - Faturamento do e-commer ce no 1° semestr e no Brasil
Fonte: Pesquisa e-bit

De acordo com HORTINHA (2001 p.45) novos fatores foram trazidos pela I nternet como maior

poder aos compradores, aumento da velocidade das transagfes, fim das disténcias fisicas,

compressao do tempo e novos canal's como 0p¢do, crescimento de compras por NOVOoS canais.
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A rapidez de penetragdo daInternet junto aos consumidoresindividuais, desperta a  quase
totalidade das organizagOes para a necessidade de estar presente, sob pena de poder colocar em
risco o seu negdcio (ibid p. 31)

O consumidor passou a ter novas opgdes e formas para comprar. Apesar de todo o crescimento
ocorrido, 0 comércio eletrénico estd apenas iniciando e muito pouco se sabe sobre as mudangas

do consumidor em relacdo as suas atitudes, percepgdes, adogdo ou ndo da compra virtual.

A compra online representa uma mudanca fundamental para os consumidores. As diferencas
entre as lojas virtuais e as lojas fisicas além das estratégias inovadoras de marketing estdo
mudando hébitos e estilos de comprar.

O futuro comercial da Internet depende também se 0s usu&rios atuais da Internet para

comunicagdo e pesquisa passaréo a comprar online.

Diversos autores abordam a importancia do consumidor em Marketing. De acordo com KOTLER
(1998), Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

Conforme LAMBIN (2000), Marketing € um processo social, orientado para a satisfagdo das
necessidades e desegjos dos individuos e organizagOes, pela troca voluntaria e concorrencial de

produtos e servicos geradores de utilidades para os compradores.

Segundo DRUCKER apud KOTLER (1998 p. 22) o sucesso empresarial ndo é determinado pelo

fabricante, mas pelo consumidor.

Marketing, portanto, comega com necessidades e desgjos humanos e, a chave para 0 marketing
profissional € entender as necessidades reais dos consumidores melhor do que qualquer

concorrente.
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1.4 Delimitacbes do Estudo

O estudo é delimitado pelos seguinte aspectos:

- Consumidor pessoa fisica - O estudo se limitou ao consumidor pessoa fisica e ndo incluiu
0s clientes organizacionais que também fazem parte do universo de compradores pela
Internet.

- Amostra — A amostra € ndo probabilistica o que afeta a generalizagdo das conclusdes do
presente estudo. Devido ao aspecto conveniéncia em termos de tempo a amostra também
considerou principalmente estudantes e executivos.

- Fatores considerados — Foram considerados alguns dos fatores que poderiam influir no
comportamento dos consumidores, outros fatores relacionados ou ndo na revisdo da

bibliografia ndo foram incluidos, o que poderia ampliar os resultados obtidos.
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15 Organizacéo do Estudo

O presente estudo divide-se em cinco se¢oes:

A primeira secéo tratou da defini¢cdo da pergunta-problema do estudo, seus objetivos, justificativa
e delimitagoes.

A secdo seguinte apresenta uma revisdo da literatura, comegando com o comportamento do
consumidor, enfatizando suas principais influéncias, o processo de compra €, por se tratar de um
assunto pertinente a0 tema deste estudo, 0 processo de difusdo de inovagOes e a Internet
abordando alguns conceitos, comércio eletrénico e o consumidor no comércio eletrénico.

A revisdo foi desenvolvida por meio de consulta aos principais livros sobre os assuntos, a artigos
académicos divulgados em revistas especializadas como Journal of the Academy of Marketing
Science, Internet Research, International Journal of Research in Marketing, Journal of Consumer
Marketing, Journal of the Academy of Marketing Science, Les Cahiers de la Recherche, Revue
Décisions Marketing e Marketing Research Journal of Marketing e Science Revue Francaise du
Marketing, em Teses de Doutorado sobre o assunto e, em enderecos eletrGnicos como

http://idgnow.uol.com.br, http://www.internetretailer.com, http://www.prnewswire.con.

Os aspectos metodoldgicos da pesguisa compdem a terceira parte da pesquisa, incluindo o
método de pesquisa, 0 instrumento de coleta de dados, a amostra utilizada e o processo de coleta
de dados.

Na quarta se¢do sdo analisados os resultados da pesquisa, abordando o tratamento estatistico dos
dados, as caracteristicas demogréficas da amostra, os procedimentos e resultados das técnicas

estatisticas multivariadas utilizadas.
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A quinta parte descreve as conclusdes do trabalho, suas limitacOes e as sugestdes para estudos
futuros.

Estdo incluidas na parte final as referéncias bibliogréficas e os apéndices que contem o
guestionario de pesguisa e materiais suplementares ao texto.
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2 REVISAO DA LITERATURA

21 Comportamento do Consumidor

211 Introducéo

S0 encontradas na literatura de marketing, entre outras, as seguintes definicdes para
Comportamento do Consumidor:

- Segundo MOWEN e MINOR (2003) € o estudo das unidades compradoras e dos processos
de troca envolvidas na aquisi¢do, no consumo e na disposicao de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias.

- Conforme SOLOMON (1998) € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desgjos.

- S%0 as atividades fisicas mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de

produtos e servigos para satisfagcdo de necessidades e desgjos (GADE 2000).

- S80 as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas aces (ENGEL
2000).

- Para HAWKINS (2001) € o estudo de pessoas, grupos ou organizagdes e 0S processos que
utilizam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e o impacto que estes processos tém no consumo e na
sociedade.
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- S&0 as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo que resultam
em decisdes e ag0es como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles
(SHETH 2001).

As definicbes apresentadas indicam que, para desenvolver e lancar no mercado produtos ou
Servicos que atinjam os propésitos de Marketing, de atender e satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores (KOTLER 1998), torna-se necessario entender a razdo e a forma pela qual os
consumidores realizam suas compras. E preciso conhecer as atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acOes.

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente. Os primeiros manuais
foram escritos na década de 60 (MOWEN e MINOR 2003, p. 3).

As bases desta nova disciplina de Marketing foram formadas utilizando varios conceitos
emprestados de outras disciplinas, como psicologia (estudo de individuos), sociologia (estudo de
grupos), psicologia social (o estudo de como um individuo age quando em grupo), e economia (0
estudo dos padrdes de consumo na sociedade) (SMITH e TRUPP 2003).

As pesquisas iniciais sobre 0 assunto se basearam nos conceitos econdmicos onde o individuo
compra racionalmente para maximizar seus beneficios. Pesquisas posteriores encontraram que 0s
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 situagcdo e pela emogdo. Todos estes fatores combinam para formar um modelo
de estudo do comportamento do consumidor que reflete aspectos cognitivos e emocionals na
decisdo de comprado consumidor (SCHIFFMAN e KANUK 2000).

O consumidor sofre influéncias de fatores culturais, fatores sociais, fatores individuais e fatores
psicolégicos. Também é estimulado pelo ambiente externo em que se situa que sdo de ambito
econdmico, tecnoldgico, politico e cultural além de estimulos do composto de Marketing:
produto por meio de seu conjunto de atributos e de vantagens procuradas, preco representado
como custo de aquisi¢éo e utilidade, distribuicdo como disponibilidade no tempo e no espago,
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propaganda e promogdo com informacao e persuasdo como fator incitante a aquisicdo em seguida
passa por um processo decisorio que leva a escolha do produto, da marca, do revendedor, do
momento da compra e da quantidade comprada conforme ilustragéo 1.

Estimulos de marketing

Produto
Preco
Praca

Promocéo

QOutros Estimulos ]

Econdmico
Tecnolégico
Politico
Cultural

Decisdes do Consumidor

Escolha do Produto
Escolha da Marca
Escolha do Revendedor
Epoca da Compra
Quantidade Comprada

Processo de

E> Decisfo do [>
Consumidor

Fatores Culturais

Fatores Sociais Externas
Fatores Pessoais
Fatores Psicol6gicos Internas

I nfluenciadores do Comportamento
do Consumidor

[lustracdo 1 — M odelo de Comportamento do Consumidor
Fonte: Adaptado de KOTLER (1998), p. 162

E importante analisar o processo decisorio pelo que passa o consumidor, desde o reconhecimento
do problema e que o impulsiona a compra até o comportamento pds-compra, etapa que pode
transformé-lo em fiel ou ndo a marca ao longo do tempo.
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21.2 Principais Fatores que influenciam o comportamento de compra
2121 Fatores Culturais
21211 Cultura

Cultura, conforme SOLOMON (1998) € a acumulagdo de significados, rituais, normas e tradi¢oes
compartilhados entre os membros de uma organizagéo ou de uma sociedade. A cultura de uma
sociedade é a soma de crencgas, valores e costumes aprendidos que servem para regular o
comportamento de consumo dos membros da sociedade (SCHIFFMAN e KANUK 2000).

Uma grande variedade de técnicas de mensuracdo € utilizada para estudar a cultura como técnicas
de projecdo, métodos de afericdo de atitudes, observacdo de campo, observacdo participante,
andlise de contelido e técnicas de pesquisa para mensuragdo de valores (SCHIFFMAN e KANUK
2000).

Para MOWEN e MINOR (2003) a cultura tem um efeito profundo em por gque as pessoas
compram. A cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a

estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e a comunicagéo numa sociedade.

Os valores essenciais de uma sociedade definem como os produtos sdo usados com respeito a
suas fungbes, formas e significados, definem relacionamentos de mercado aceitaveis e definem o
comportamento ético (ibid 2003).

A familia, as ingtituicdes religiosas e as escolas, além das experiéncias de vida exercem forgas
gue explicam tanto a constancia quanto a mudanca de valores.

Hofstede analisou por meio de uma pesguisa com 100,000 funcionarios da IBM sediados em
diversos paises. Ele formou uma teoria para explicar a variabilidade das culturas por meio de
cinco dimensbes. S&o chamadas de Dimensdes de Hofstede (Hofstede’' s Dimensions):

- Power Distance Index (Distancia do Poder) PDI — mede o grau de igualdade ou
desigualdade entre as pessoas dentro da sociedade. Um elevado PDI indica que
desigualdades de poder e de riqueza tém sido permitidas dentro da sociedade. Estas
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sociedades sd0 mais proximas de um sistema de castas que ndo permite mobilidades
significativas entre seus cidaddos. Um baixo PDI indica que igualdades e oportunidades
para todos sdo enfatizadas. Guatemala, Malasia, Egito, Kuwait, Libano, Ardbia Saudita
apresentam elevado PDI enquanto Austria, Dinamarca e | sragl apresentam baixo PDI;

Individualism-Collectivism (Individualismo-Coletivismo) IDV — mede o grau de
individualismo ou de orientagdo para 0 grupo. Estados Unidos, Inglaterra e Austrédlia séo
exemplos de IDV alto ou forte individualismo enquanto Taiwan, Indonésia e Equador

apresentam IDV baixo ou sgja, alto grau de coletivismo.

Masculinity-Femininity (Masculinidade-Feminilidade) MAS — Segundo Engel, define a
extensdo na qual sociedades mantém valores tradicionalmente relacionados como sendo
predominantemente masculinos como assertividade, respeito pela realizagcéo e a aquisicéo
de dinheiro e posses materiais ou femininos como alimentacdo, qualidade de vida,
preocupacdo com 0 meio ambiente e defesa dos oprimidos. Jap&o apresenta 0 maior MAS

enguanto Suécia e Noruega os menores MAS;

Uncertainty Avoidance Index (Evitaco de Incerteza) UAI— descreve o nivel de tolerancia
da sociedade diante de incertezas e ambigiidades inerentes a vida. Um elevado indice
indica que o pais tem pouca tolerancia para incertezas e ambigiidades. O que leva a
sociedade a criar leis, regras, regulamentos e controles visando reduzir o nivel de incerteza.
Um baixo UAI mostra que o pais tem poucas regras rigidas, aceita prontamente mudancas e
toma mais e maiores riscos. Conforme SHETH et al 2001, os europeus do norte exibem

uma tolerancia menor que as culturas mediterraneas.

Em 1987, Hofstede desenvolveu outra dimensdo para explicar o rdpido desenvolvimento

econdmico em paises asiaticos baseado na ética encontrada em ensinamentos de Confucio.

Long-Term Orientation (Orientacdo de longo Prazo) LTO — indica o nivel de devogdo a
longo prazo da sociedade para os respeitos pela tradicdo. Um baixo LTO indica que o pais
ndo reforca a orientagcdo tradicional de longo prazo. Nestas culturas, mudancas podem
ocorrer rapidamente e tradices ndo se tornam impedimentos para mudancas. China tem
elevado LTO e Alemanhabaixo LTO.
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A andlise de Hosftede foi utilizada em varios estudos do comportamento do consumidor, como o
trabalho de OVERBY (2004) que investigou a influéncia das culturas americana e francesa na
percepcao dos atributos do produto.

Alguns estudos foram realizados medindo os efeitos dos fatores culturais dentro do comércio
eletrénico. PARK e JUN (2003) desenvolveram um estudo que se baseou na andlise de Hofstede,
comparando o comportamento de compra pela Internet entre a Coréia e os Estados Unidos,
embora as duas culturas apresentassem elevado nivel de uso da Internet de acordo com o
Relatério OECD (2001) apud PARK e JUN (2003) estes paises s80 muito diferentes
culturalmente, os norte-americanos geralmente mais individualistas e 0s coreanos
tradicionalmente coletivos. O estudo mostrou diferengas significativas no uso € nos riscos
percebidos nas compras on-line, mas nenhuma diferenca significativa nas intencdes de compra

pelalnternet entre os dois paises.

Outro estudo que utiliza os resultados de Hofstede é o de CHAI e PAVLOU (2004), que foca a
dimensdo UAI de Hofstede nas culturas: grega, que apresenta 0 mais alto indice entre os mais de
50 paises aos quais foi efetuada a medida, e na norte-americana, em que esta dimensdo esta entre

moderada e baixa, e compara as duas culturas no contexto do comércio eletrénico.

21212 Subculturas

Em muitos paises, como Brasil e Estados Unidos, a populacdo pode ser composta, em grande
parte, de imigrantes e de seus descendentes que conservam alguns dos valores, crengas e

simbolos de sua cultura de origem formando sub-culturas.

Naturalmente, também, podem se formar subgrupos dentro da sociedade que podem se basear em
diferencas regionais, idade, classe social e outras.

Conforme MOWEN e MINOR (2003), sub-cultura pode ser definida como uma subdivisdo da
cultura nacional com base em alguma caracteristica unificadora e cujos membros compartilham
padrdes semelhantes de comportamento distintos dagueles da cultura nacional.
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As sub-culturas podem ser formadas a partir de variaveis demogréficas, como nacionalidade de
origem, religido, localizagdo geogréfica, raga, idade e sexo. Segundo SCHIFFMAN e KANUK
(2000), os membros de uma sub-cultura tém crengas, valores e costumes gque os distinguem de
outros membros da mesma sociedade.

2.1.21.3 Classe social

Classes sociais sdo divisies relativamente permanentes e homogéneas numa sociedade. Segundo
GADE (1998) os individuos pertencentes a uma classe social apresentam similaridade em termos
de comportamento, tracos de personalidade, valores atitudes, linguagem e pensamento, assim
como atividades com as quais se ocupam.

Conforme MOWEN e MINOR (2003) referem-se a um agrupamento de pessoas que Sd0
similares em seus comportamentos baseados em sua posi¢céo econdmica no mercado.

Os determinantes da classe social para GADE (1998) sdo, em parte, as ocupagdes que as pessoas
detém, os valores e as crengas, as posses e bens, o local de moradia, o tipo de educagéo, enfim, o
estilo de vida

2122 Fatores Sociais

De acordo com KOTLER (1998, p. 164), O comportamento do consumidor é influenciado

também por fatores sociais como grupos de referéncia, familias e papéis e posi¢cdes sociais.

Um grupo é definido como pessoas que mantém uma relagdo de interdependéncia, em que o
comportamento de cada membro influencia potencialmente o comportamento de cada um dos
outros (GADE 1998, p.175). Uma das razfes que justificam o estudo dos grupos é a de que
guando as pessoas entram em um grupo, normalmente agem de modo diferente de quando estdo
sozinhas (MOWEN; MINOR, 2003, p. 269).
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O tipo de grupo que tem o maior impacto sobre o consumidor é o grupo de referéncia que € usado
pelo consumidor como ponto de referéncia para avaliar aretiddo de suas acOes, crengas e atitudes
(ibid, p. 271).

De acordo com KOTLER (1998, p. 165) os grupos de referéncia expdem o individuo a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciam suas atitudes e seu auto-conceito e criam pressoes
para o conformismo gque podem afetar suas escolhas de produtos. Assim, 0 grupo ao qual o
consumidor gostaria de pertencer € chamado de grupo de aspiracdo e, 0 grupo ao qua ele ndo

gogtaria de se associar € denominado grupo de dissociagéo.

Conforme GADE (1998, p. 176), os grupos de relacionamentos em que 0s contatos Sdo pessoais
sd0 chamados de grupos primérios. Aqueles em que 0s contatos sd0 impessoais, orientados

geralmente para objetivos em comum, sdo chamados de secundérios.

Dentre os grupo primarios 0 que merece maior destaque é a familia. Segundo ENGEL €t al,
(2000, p. 477), uma familia € um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por sangue,
casamento ou adogdo que residam juntas. Conforme MOWEN; MINOR (2003, p. 273) o termo
familia €, na verdade, um subgrupo contido dentro de uma classificagdo mais ampla: o domicilio.

Os domicilios sGo compostos de todas as pessoas que vivem numa residéncia.

De acordo com GADE (1998, p. 179), a familia sofre a influéncia de seus membros, na formagdo

de atitudes e valores, caracteristicas de personalidade e motivagdo que influenciam sua deciséo de

compra.
2123 Fator es Pessoais
21231 |dade e Estéagio do Ciclo de Vida

Conforme KOTLER (1998 p. 168), as decisdes de um comprador sdo também influenciadas por
caracteristicas pessoais, que incluem a idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo
econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima.
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Para ENGEL et al (2000, p. 484), as familias mudam com o tempo, passando por uma série de
estagios. Este processo foi chamado de ciclo de vida da familia (CVF), termo popularizado na
pesquisa de mercado por WELLS; GUBAR (1966) e mais tarde num livro de REYNOLDS;
WELLS (1977) mostrando como o ciclo de vida afeta o comportamento do consumidor (ver
Quadro 1):



Quadro 1 - Ciclo de Vida da Familia e Compor tamento de Compra
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Estagio do Ciclode Vida

Comportamento de Compra

Solteiro

Poucos compromissos financeiros. Lideres de
opinido sobre moda. S&o orientados para a recreacéo.
Compram equipamentos basicos de cozinha, méveis
simples, carros, enxovais para casamento, férias.

Casais recém-casados sem filhos

Mehor dtuacdo financeira do que em futuro
proximo. Taxa de compra mais elevada e média de
compra superior para bens durdveis. Compram:
carros, refrigeradores, fornos, mobiliario fino e
durdvel, férias.

Ninho cheio I: filhos com menos de seis anos de
idade

Despesas domésticas no “pico”. Patriménio liquido
baixo. Insatisfeitos com a situacdo financeira e a
baixa capacidade de poupanca. Interessados em
novos produtos. Gostam dos produtos anunciados.
Compram lavadoras, secadoras, televisio, alimentos
para bebés, medicamentos contra tosse e doengas
respiratrias, vitaminas, bonecas, peruas e
caminhonetes, trends e patins.

Ninho cheio I1: casais com filhos acima de sei's anos
deidade

Mdhor situacBo financeira. Algumas esposas
trabalham fora S8 menos influenciados pela
propaganda. Compram em lotes maiores, apreciam
ofertas no atacado. Compram: alimentos variados,
material de limpeza e higiene, bicicletas, aulas de
mUsica, piancs.

Ninho cheio Ill: casais maduros com filhos ainda
dependentes

Posicdo financeira continua a melhorar porque a
renda do assalariado principal aumenta, o outro
cdnjuge volta a trabalhar e tem um saldrio maior, e
os filhos ganham dinheiro de trabalhos ocasionais. A
familia geramente substitui varias pegas de méveis,
compra um outro automével, compra varios
aparelhos de luxo e gasta uma quantia de dinheiro
considerdvel em servigos dentérios e educacdo para
osfilhos.

Ninho Vazio |

Neste estégio, a familia esta mais satisfeita com sua
posicdo financeira e com a quantidade de dinheiro
poupada porgue a renda continuou a subir e os filhos
sairam de casa e ndo sdo mais financeiramente
dependentes de seus pais. Fazem em geral, melhorias
na casa, compra artigos de luxo e gasta uma fracdo
maior de suarenda em férias, viagens erecreacao.

Ninho Vazio |l

O chefe do domicilio se aposentou e o casal sofre
uma notével reducdo de renda. As despesas tornam-
se mais orientadas a salde, o sono e a digestdo; e
talvez uma casa menor, um apartamento ou
condominio num clima mais agradavel.

Sobrevivente solitério

Se ainda na forca de trabalho, os sobreviventes
solitarios tém uma boa renda. Eles podem vender sua
casa e normamente gastam mais dinheiro em férias,
diversdo e produtos e servigos orientados a satlde.

Sobrevivente solitério aposentado

Segue 0s mesmos padres de consumo gerais porém,
numa escala menor devido areducdo narenda. Estes
individuos tém necess dades especiais de atenc¢éo,
afeto e seguranca.

Fonte: WELL, GUBAR , 1966 apud KOTLER (1996, p. 169) e apud ENGEL et al (2000, p. 485)
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De acordo com SCHIFFMAN; KANUK ao modelo tradicional de CVF apresentado € necessério
acrescentar alguns estagios alternativos para representar melhor a diversidade de formatos e
estilos de vida da familia nos dias de hoje Quadro 2):

Quadro 2 - Estagios do Ciclo de Vida das Familias Nao-Tradicionais

Estagios Definicdo/Comentario
Domicilios com Familia
Casais sem filhos Esta cada vez mais aceitavel para casais casados

escolherem ndo ter filhos. As forgas que contribuem
para isso s80 0 maior nimero de mulheres casadas
orientadas para as suas carreiras e 0s casamentos

tardios.

Casais que adiam o casamento para o fina dos 30 | Mais homens e mulheres orientados para as suas

anos carreiras e maor ocorréncia de casais morando
juntos. Dispostos a terem menos filhos ou até mesmo
nenhum.

Casaisquetém o primeiro filho Dispostos a terem menos filhos. Do énfase a
qualidade do edtilo de vida “S6 o mehor é
suficientemente bom”.

Pais solteiros | Altos indices de divorcios contribuem com uma
parte dos domicilios de pais solteiros.

Pais solteiros 11 Homem ou mulher jovem que tem um ou mais filhos
fora do casamento.

Pais solteiros 111 Uma pessoa solteira que adota uma ou mais criangas.

Familia estendida Filhos adultos, jovens e solteiros que voltam para a

casa dos pais para evitar as despesas de morarem
sozinhos enquanto se estabelecem em suas carreiras.
Filha ou filho divorciado e neto(s) que voltam paraa
casa dos pais. Pais idosos dehilitados que se mudam
para a casa dos filhos. Recém-casados morando em

grupos.

Domicilios sem Familia

Casais ndo-casados Aumento da tolerdncia para com  casals
heterossexuai s e homossexuais.

Pessoas divorciadas sem filhos O alto indice de divércio contribui para a dissolucao
dos domicilios antes de nascerem criangas.

Pessoas solteiras Principa mente resultado de um primeiro casamento
tardio. Também homens e mulheres que nunca
casaram.

Pessoas vilvas Uma maior expectativa de vida, especialmente para
mulheres, significa domicilios com pessoas sozinhas
de mais de 75 anos.

Fonte: SCHIFFMAN; KANUK (2000), p.262
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2.1.2.3.2 Esilo deVida

De acordo com MOWEN (2003 p. 127), o etilo de vida refere-se a como as pessoas vivem,
como gastam o dinheiro e como utilizam seu tempo. Refere-se as agfes e aos comportamentos
manifestos dos consumidores.

Para SOLOMON as pessoas classificam a si préprias em grupos com base nas coisas que gostam
de fazer, como gostam de passar seu tempo livre e como escolhem gastar sua renda disponivel.

Conforme KOTLER (1998 p. 172), o edtilo de vida representa seu padréo de vida expresso em
termos de atividades, interesses e opinides. Retrata as pessoas por inteiro interagindo com seu

ambiente.

21233 Psicografia

Segundo ENGEL et al (2000 p. 293), a psicografia € uma técnica operacional para medir estilos
devida.

A maior parte da pesguisa psicografica contemporanea tenta agrupar consumidores de acordo
com uma combinagdo de trés categorias de varidveis. atividades, interesses e opinides, que sdo
conhecidas como AlOs (SOLOMON).

Os componentes Al O sdo definidos como a seguir (ENGEL et al 2000, p. 294):

- Atividade é uma ac8o manifesta tal como assistir a um veiculo de comunicagdo ou comprar
numaloja;

- Interesse em algum objeto, evento ou assunto € o grau de excitagdo que acompanha tanto a
atencdo especial quanto a continuada sobre ele;

- Opinido é a resposta falada ou escrita que uma pessoa da em resposta a Situagdes de
estimulo nas quais alguma questdo € levantada.

Conforme HAWKINS et a (2001 p. 437), As medidas de estilos de vida podem ser elaboradas em
diferentes graus de especificidades. Podem ser especificamente em relagdo a um produto ou

servico, como também podem ser mais genéricas.
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Um sistema de segmentacdo bem conhecido é o modelo VALS 2, que foi desenvolvido para
medir os padrdes de compra. O objetivo do VALS 2 é identificar relagdes especificas entre as
atitudes do consumidor e o comportamento de compra (MOWEN; MINOR 2003, p. 131). Pode
ser observado no Quadro 3.

Quadr o 3 - Descricdes dos gr upos de consumidoresdo VAL S 2

- Efetivadores. Altos recursos e foco em principios e acdo. Expressdo ativa de bom gosto,
independéncia e carater. Com nivel universitério, eles compdem 8% da populagdo. A idade média é

de 43 anos e arenda gira em torno de 58 mil ddlares;

- Realizados. Altos recursos e foco em principios. Maduros, satisfeitos, bem informados; para des a
imagem tem pouca importancia. Geralmente casados, tém filhos ja adultos. Compdem 11% da
populacdo; sua idade média é de 48 anos; tém escolaridade universitéria e sua renda média gira em
torno de 38 mil ddlares;

- Crentes. Recursos baixos e foco em principios. Tradicionais e moraigtas, vivem um estilo de vida
previsivel ligado a familia e aigreja. Leais aos produtos norte-americanas, ndo sdo inovadores. Com
seu segundo grau completo, representam 16% da populagdo. A idade média € de 58 anos e a renda

giraem torno de 21 mil ddlares;

- Realizadores: Altos recursos e foco em status. Individuos bem sucedidos, orientados pela carreira
Sendo pessoas gque assumem riscos pequencs, respeitam a autoridade e o status quo. Tém alta
consciéncia de imagem e compram carros caros e de grande significacdo. Com educacdo de nivel
superior, representam 13% da populacdo. A idade média € de 36 anos e a renda gira em torno de 50
mil ddlares;

- Esfor gados: Poucos recursos e foco em status. Impulsivos e conscientes das tendéncias, essas pessoas
buscam aprovacdo social para as suas atitudes. Para eles o dinheiro define o sucesso. Quase sempre
tém educagdo universitéria e representam 13% da populagdo. A renda gira em torno de 25 mil ddlares

e aidade média é de 34 anos;

- Experimentadores: Altos recursos e foco na acao> Individuos jovens, chelos de entusiasmo, que
gostam de esportes e de correr riscos. Solteiro e compradores impulsivos, ndo terminaram seus
estudos ainda. Representando 12% da populacdo, sua idade média é de 26 anos e a renda gira em

torno de 19 mil délares;

- Executor es; Poucos recursos e foco na agéo prética. Conservadores e préticops, priorizam afamiliae
sdo trabalhadores bracais. Com segundo grau completo, representam 13% da populagdo. A idade

média € de 30 anos e arenda gira em torno de 30 mil délares;

- Batalhador es: Pobres, com pouco estudo, possuem poucas recursos e priorizam sua sobrevivéncia a

cada momento. Cautel osos, porém compradores leais, €es representam 14% da populagdo. Possuem

segundo grau completo, aidade média é de 61 anos e arenda gira em torno de mil dolares.
Fonte: SRI Internacional citadaem MOWEN; MINOR (2003 p. 131)
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O iVALS (Internet Values and Lifestyles System) € um modelo baseado no VALS 2 para definir
os diferentes perfis psicograficos de usuarios da I nternet. O modelo iVALS divide os usuérios de
Internet em 10 perfis diferentes em relagdo as suas atividades, interesses e comportamentos e 0s
posiciona em um espaco tridimensional com o eixo vertical definindo confortabilidade e
experiéncia com o grupo de menor experiéncia denominado Immigrants e 0 mais experiente
chamado de Wizards (SRI 1999), (ver Quadro 4).

Quadro 4 - Perfis psicogr &ficos de usuéarios da I nter net

- Wisard: sdo os mais habeis e ativos na Internet. Mais de 80% dos classificados neste segmento
tém mais de trés anos de Internet. Admitem conhecer pessoas via Internet porém, a amizade ndo
passa de virtual. A maioriarealizou fungdes mais e aboradas na Internet. Vérios declararam ter
usado algum tipo de site de vargo online e muitos possuem muitos jogos multimidia. Nos
Estado Unidos quase todos s8o homens, a idade média € inferior a 30 anos. V&rios trabalham

como técni cos de computacdo, gerentes, professores ou consultores e tém salério médio ou alto.

- Pioneers: constituem 10% do total daamostra. E um segmento ativo que despende muito tempo
com a Internet. S8o grandes usuérios de sites de varejo. Possuem caracteristicas voltadas para a
recreacdo e permanecem longos periodos no espaco virtual. N&o utilizam a rede para
socializagdo. Manejam a Internet com facilidade. Consistem basicamente de homens de todas as
faixas de idade e faixa de renda mais baixa que os wisards. Sdo técnicos de computador,

profissionais liberais e estudantes de p6s-graduacéo.

- Upstreamers: congtituem-se de generalistas da Internet, usam-na para Seus interesses pessoais
ou profissionais e se diferenciam dos mainstreamers pelo maior tempo despendido na Internet e
pelo envolvimento e entusasmo com o0 uso da rede. Possuem mais e-mails pessoais e usam
andncios classificados na Internet com fregiiéncia. E um segmento de maioria masculina e
pertencente a faixa mais jovem que a populacdo de usudrios. Inclui cientistas, consultores,

profissionais de marketing e vendas e mostra um uso mais profissional que académico.

- Socialites: € um segmente fortemente voltado para os aspectos sociais da Internet e se
encontram na faixa etéria mais alta dentro da recreacdo social. Participam com fregiiéncia de
discussdes online. S0 mais experientes e menos entusiastas com 0 espago cibernético que os
sociables. Estdo acostumados com as formas de socializagdo pela Internet. Participam de
conferéncias virtuais e trem jogos multimidia para adultos. Com menos de 30 anos faz parte da
faixa etéria mais baixa dos usuarios, tém renda média ou baixa e constitui-se, basicamente de

estudantes e técnicos em computacao.

- Workers: Seu comportamento € utilitério, direcionado e usam pouco a Internet para assuntos

pessoais. Este grupo € muito preocupado com o fator tempo, utilizando a Internet




essencialmente para seus afazeres profissionais, procura de informagdes especificas e atividades
ligadas & produtividade. E um segmento de maioria masculina, com renda média ou superior e,

inclui consultores, estudantes de graduacdo e de pés-graduacao, técnicos e professores.

Surfers. aprendem rapidamente, porém sdo tecnicamente modestos. Tem familiaridade com a
Internet. Possuem orientagdo recreativa, porém, ndo tém cardter social e ndo participam de
chats. Pertencem a faixa eté&ria mais alta entre os usuérios de Internet, tém renda média, sdo
aposentados, gerentes médios e cientistas. S0 0s maiores assinantes de servigos online, grandes
usuarios de sites de vargo para compras e dependem muito de apoio telefénico e virtual.

Passaram a assistir menos TV depois de descobrirem a Internet.

Mainstreamers. o interesse pessoal deste grupo ndo esta na tecnologia ou nos computadores,
porém, sdo receptiva a tecnologia que permita facilitar seu dia-a-dia na Internet. Ajustaram a
Internet as suas necessidades de trabalho e interesses pessoais. Usam a Internet como uma
ferramenta necessaria e restringem o tempo de exposi¢do a0 minimo necessario para cumprir
suas tarefas narede. Seu nivel de renda € maior que a média dos demais grupos, possuem alto

nivel educacional e nivel intelectua acima dos outras grupos..

Sociables: tém orientagdo voltada para os aspectos sociais da Internet. Freglientam as sdas de
chat onde gostam de conhecer pessoas novas. Comunicam-se sempre por e-mail e tém o
computador como parte de seu estilo de vida. Este é o grupo mais favoravel ao uso da Internet

que é enfocada como diversdo.

Seekers: focam fortemente o trabalho na Internet, coletam informagBes relacionadas ao
trabalho, comunicagBes internas e externas e compartilhamento de arquivos entre os
profissionais. S80 pessoas orientadas para tarefas especificas por isso o fator tempo é de grande
valia e os obstéculos para se chegar as informagdes ndo so bem vistos. Ndo usam a Internet
para diversdo. E um dos segmentos de idade mais alta, tém renda superior & média e educagio

superior.

Immigrants: so os recém chegados ao espaco cibernético, com poucas habilidades técnicas.
Fazem parte de um grupo que sequer pagaria pelo acesso a Internet caso ndo o tivesse pela
escola ou pelo trabalho. N&o sdo muito interessados narede e ndo despendem muito tempo nela
N&o tém interesse em diversdo online e nunca se socializaram virtua mente. Desgiam resultados
imediatos e préticos. Tratase de um segmento misto, masculino e feminino. O pefil

ocupacional, de renda e intelectual é muito diverso.

Fonte: LADEIRA (2000) p. 85a91
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21234 Valores

De acordo com SHETH et al (2001 p. 77), produtos e servigos sdo comprados ndo SO por causa
de sua fungdo fisica, mas também pelos beneficios sociais que trazem. Para 0s usuérios estes
beneficios sdo denominados valores sociais e emocionais. Entre eles estdo o prazer sensorial, 0
atingimento de estados de humor desejados, a realizagcdo de objetivos sociais e a formagéo de

auto-conceito.

Para ENGEL et al (2000 p.289), os valores fornecem uma outra explicagdo do porque oS
consumidores variam em sua tomada de deciséo. Valores representam as crencas do consumidor
sobre a vida e 0 comportamento aceitavel, expressam as metas que motivam as pessoas € as

maneiras apropriadas de atingir estas metas.

A natureza duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade os fazem ser
aplicados para a compreensdo de muitas situacbes de consumo, incluindo escolha de produto,
escolha de marca e segmentacéo de mercado (ibid p. 289).

Diversos estudos foram desenvolvidos para relacionar os valores ao comportamento de compra,
como o de KAHLE (1980) e o de HOMER; KAHLE (1988) citados em JAY AWARDHENA
(2004), edste ultimo aplica 0 modelo valores-atitude-comportamento para investigar os valores
pessoais a0 comportamento de compra pela Internet e, por meio de equagdes estruturais conclui
que valores pessoais sd0 significantemente relacionados com atitudes favoraveis em relacéo a

compraonline.

Algumas escalas foram desenvolvidas para mensuracdo de valores para pesquisa do consumidor,
entre elas a lista de valores LOV (list of values) desenvolvida por Kahle, consistindo de nove
itens em trés dimensdes, conforme BEARDEN; NETEMEYER (1999 p. 115 a 117):
- Valores individuais, que sdo de naturezainterna

0 Auto-realizacdo;

o0 Entusiasmo;

0 Senso de realizagéo;

0 Auto-respeito;

- Foco sobre o mundo exterior:
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0 Senso de pertinéncia, sentimento de possuir seu proprio lugar, de fazer parte, de ser
membro;
0 Ser respeitado;
0 Seguranga,
- Orientac&o interpessoal:
o0 Diversdo e entretenimento;

0 Relaghes afetuosas com outras pessoas.

De acordo com MOWEN; MINOR (2003 p. 131), aescala LOV tem sido testada exaustivamente
e pode diferenciar os consumidores dentro das trés dimensdes de foco: interior, interpessoal e
externa. Ainda conforme os mesmo autores um estudo revelou que os consumidores que
enfatizam valores internos procuram ter controles sobre sua vida, engquanto, pessoas com
orientacdo exterior, tem mais 0 desejo de se equiparar com a maioria da sociedade.

Outros autoresVRIENS; HOFSTEDE (2000), mostram em artigo que valores junto com
atributos e beneficios tem tido bons resultados no desenvolvimento de novos produtos.

2.1.2.35 Personalidade

Personalidade é o conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintas de uma pessoa gque levam a
respostas consistentes e duradouras em seu ambiente (KOTLER 1998 p. 172).

Para GADE (2000 p. 95), o desenvolvimento da personalidade ocorre por meio da interacéo de

fatores pessoais internos que interagem com o meio ambiente sdcio-cultural.

Segundo MOWEN; MINOR (2003 p. 115), ha duas abordagens diferentes da personalidade que

sd0 especificas para 0s pesguisadores que estudam o consumidor:

- A abordagem da teoria psicanalitica, segundo a qual a personalidade humana resulta de
uma batalha dindmica entre os impulsos fisioldgicos internos (como fome, sexo e agressao)
e as pressdes sociais, para que leis regras e cddigos morais sejam seguidos. Além disso, as

pessoas sA0 conscientes de uma pequena parcela das forgas que impulsionam seu
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comportamento. O maior impacto desta abordagem sobre 0 comportamento do consumidor
foi o desenvolvimento de técnicas para identificar os motivos inconscientes que levam as

pessoas a agir.

- A abordagem da teoria das caracteristicas, segundo a qual, as pessoas sdo classificadas de
acordo com suas caracteristicas ou tragos dominantes onde um traco € qualquer
caracteristica segundo a qual uma pessoa difere da outra, de uma maneira relativamente

permanente e coerente.

De acordo com GADE (2000 p. 96) foram realizados varios estudos que tentaram provar a
correspondéncia de caracteristicas de personalidade com o consumo, que ndo chegaram a

resultados conclusivos.

Para MOWEN; MINOR (2003 p. 118), estudos que foram feitos por pesquisadores do
consumidor que empregam uma abordagem da teoria das caracteristicas foram criticados

como fracos ou ndo conclusivos.

2124 Fator es Psicol6gicos

O comportamento de compra do consumidor é influenciado, também, por fatores psicoldgicos.

21241 Aprendizagem

Para GADE (2000 p. 61), Aprendizado tem sido definido como modificacOes de respostas em
funcdo da experiéncia. A maior parte dos comportamentos humanos é aprendida, dos
comportamentos, grande parte envolve 0 uso e consumo de bens ou servicos.

Segundo ENGEL et al (2000 p. 335), as duas escolas de pensamento sobre aprendizagem sdo:
- A abordagem cognitiva segundo a qual a aprendizagem € refletida por mudangas no

conhecimento. A aprendizagem se deve a uma reorganizagdo do campo cognitivo que
permite a compreensdo de um problema e sua solugdo, estruturando suas partes e
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percebendo-o como um todo. O aprendizado cognitivo implica em pensamento e raciocinio
para estabelecer relacbes, reconstruir e recombinar informacdes, para assim chegar a novas
associagoes e conceitos GADE (2000 p. 71).

- A abordagem behaviorista que supde que o aprendizado ocorre como resultado de respostas

a eventos externos.

Dentro desta escola de pensamento temos:

- O condicionamento classico ou estimulo-resposta que se baseia no principio de que,
se determinado estimulo for seguido por determinada resposta, aumentard a
probabilidade de este estimulo conseguir esta resposta. Esta teoria acredita ser a
repeticéo destas ocorréncias um dos fatores fundamentais da aprendizagem GADE
(2000 p. 62).

- O condicionamento operante que considera que o aprendizado pode ser modificado
por meio de reforgos positivos ou punigoes.

212472 Atitude

Segundo GADE (2000, p. 125), atitude é a predisposi¢cdo interna de um individuo para avaliar
determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que podera ser uma das

variaveis a decidir o consumo.

ENGEL et al (2000 p. 241), apresenta a visdo contemporanea da formagao da atitude, segundo a
qual as atitudes sdo formadas por meio de crencas e de sentimentos sobre o0 objeto da atitude.
Identificar a maneira pela qual as atitudes so formadas é importante porque fornece informagdes
para aqueles que querem influenciar as atitudes do consumidor.

Conforme GADE (2000, p. 130), a escolha que o0 consumidor faz se remete as crengas que possuli
a respeito do objeto da atitude, da forca com as quais estas crengas séo mantidas e dos valores
com as quais se ligam a este objeto.
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As crencgas do consumidor provém da aprendizagem cognitiva, elas representam o conhecimento
e as conclusdes que um consumidor tem a respeito de objetos, seus atributos e os beneficios que
proporcionam (MOWEN; MINOR 2003, p. 143).

Um dos métodos de medida de atitude € o modelo de Fishbein.

O modelo de Fishbein pode ser representado pela equagéo

n
Ac=2B.5
i=1
onde:
A, = aatitude da pessoa com relagdo ao objeto O.

Bi aforca ou probabilidade da crenca que um atributo i é relacionado ao objeto O por exemplo, a
crenca de que o atributo conveniéncia é relacionado com a compra online.
a; = aavaliagdo ou aintensidade da crenca a respeito dado atributo i.

n = ndmero de crengas em relagdo ao objeto O.

A equacdo nos diz que a atitude geral é igual a soma das multiplicagdes dos pesos das

probabilidades pelos pesos dos aspectos avaliatorios de todas as crencgas.

Apesar das criticas que Ihe sdo feitas no sentido de que seu modelo generaliza e ndo leva em
conta outras varidveis como personalidade, situacdo e variaveis demogréficas, uma vez que o
modelo se propde explicar a atitude geral, na literatura de marketing surgiram muitos trabalhos
gue se utilizam da abordagem de Fishbein (ibid p. 131).

MONSUWE et al (2004), estudou a atitude dos consumidores nas compras online e intencéo de
compra e, concluiu que ela é influenciada por fatores como tragos, situagdo, caracteristicas do

produto e percepgdes e experiéncias anteriores de consumo online.

WU (2003), desenvolveu estudo analisando a atitude em relacdo a compra online utilizando o
modelo de Fishbein. O resultado mostrou que o modelo de Fishbein pode efetivamente medir as

atitudes dos consumidores e na amostra considerada as caracteristicas demogréficas, preferéncias
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de compra, beneficios e estilo de vida se mostraram relacionados com as suas atitudes e com a

decisdo de compra.

21243 M otivagao

De acordo com GADE (2000, p. 85), motivagdo tem sido conceituado como um estado ativado
gue gera comportamento direcionado.

Enquanto que para SOLOMON (1998), a motivagdo ocorre quando uma necessidade € despertada
e 0 consumidor desgja satisfazé-la.

Segundo ENGEL et al (2000, p. 267), esta necessidade € ativada quando ha discrepancia entre o
estado desgjado de ser e 0 estado real. A necessidade pode ser utilitaria, isto €, o desejo de obter
algum beneficio funcional ou prético, leva em consideracdo os atributos ou beneficios objetivos,
funcionais, do produto. Pode também, ser hedbnica, ou segja, necessidade de experiéncia,

envolvendo respostas, prazeres ou fantasias emocionais.

Quando a discrepancia entre o estado desejado de ser e 0 estado real aumenta, o resultado é a
ativagdo de uma condigdo de despertar chamada impulso. A magnitude da tensdo determina a

urgéncia que o consumidor sente para reduzi-la SOLOMON (1998).

21244 Envolvimento

Conforme ENGEL et al (2000) p. 106, o grau de envolvimento pessoa é o fator mais importante
que molda o tipo de comportamento de processo decisorio que sera seguido. O envolvimento €
uma reflexdo de forte motivagéo na forma de alta relevancia pessoal percebida de um produto ou
servigo num contexto especial. O envolvimento torna-se ativado e sentido quando caracteristicas
pessoais intrinsecas (necessidades, valores, auto-conceito) sdo confrontadas com estimulos de
marketing adequados dentro de determinada situagéo.
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Segundo SHETH et al (2001 p. 495), as pessoas compram e consomem centenas de produtos e
servigos em suas vidas, mas ndo se envolvem da mesma forma com todos eles e, define
envolvimento como a importancia percebida do produto ou servigo. O envolvimento na decisdo

de compra é o grau de preocupacdo e cuidado que os clientes tém na decisdo de compra.

WU (2002) desenvolveu uma pesguisa procurando a influéncia dos fatores caracteristicas
demogréficas do consumidor, seu estilo de vida, suas necessidades percebidas e a situagdo em
relacdo ao envolvimento e suas conseguéncias na compra online. WU conclui que o nivel de
envolvimento do consumidor com uma categoria de produto ou servico como sendo o principal

determinante de sua compra ou Uso.

GOLSMITH; FLYNN (2004), concluiram em estudo utilizando técnicas de andlise multivariadas
que variaveis demograficas como idade, sexo e renda possuem menor poder de explicagdo na
compra de roupas online. Inovatividade em moda é fracamente relacionada com compra online,

mas 0 contrério acontece com envolvimento com moda.
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2.1.3 Processo de Compra

Para entender 0 processo de compra ou como 0 consumidor toma suas decisdes de compra €

importante identificar quem participa da deciséo e quais os papéis desempenhados na compra.

2131 Papéis de compra

Os individuos podem desempenhar um ou varios papéis no processo decisorio de compra (GADE
1998, p. 179); (KOTLER 1998, p. 177):

Iniciador € aguele que primeiro apresenta a idéia ou capta informacao a respeito do produto

OU Servico;

- Influenciador é aguela pessoa cuja opinido influencia tanto a busca de informagtes e
alternativas como os critérios de avaliacdo e a decisdo final;

- Decisor é aguele que determina a compra e freglentemente como, onde, em que

guantidade, marca, prego, €tc.;

- Comprador é aguele que executa a compra;

- Usu&io ou consumidor é aguele que consome ou usa O produto ou servico e
freqUentemente também quem atua como avaliador.

2132 Comportamento de compra

O processo de compra passa por estagios conforme apresentado na llustracéo 2 e estdo detalhados

aseguir.
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21321 Reconhecimento da necessidade ou do problema

O reconhecimento da necessidade ou do problema é o estégio inicial em qualquer processo de
tomada de decisdo. De acordo com ENGEL et al, (2000), ocorre quando um individuo sente uma
diferenca entre o estado desgjado de coisas e a situacao real que seja suficiente para despertar e
ativar o processo decisorio.

GADE (1998) o considera como resultado do processo de comparagdo quando o individuo

percebe a necessidade de alguma acéo pararestabelecer o equilibrio perturbado pelo estimulo.

O processo de decisdo do consumidor sofre de um lado estimulos de Marketing por meio do
produto com seu conjunto de atributos e beneficios procurados, da distribui¢céo que compreende a
disponibilidade do produto no tempo e no espago, do preco compreendendo o custo de aquisicéo
e sua utilidade, a publicidade que fornece a informagao e qualidades distintivas reivindicadas e a
promogao com seus incitantes a aquisi¢cdo. De acordo com Toledo et al, com a Internet houve
mudancas na operacionalizacdo das decisdes do composto de Marketing, a Internet figura como
ferramenta facilitadora de uma série de processos em decorréncia da tecnologia que lhe da
suporte e a integra. Sofre também estimulos do ambiente econdmico, politico, tecnoldgico e
cultural.

Embora os produtos possam ndo sofrer muitas alteragdes em relagcdo aos seus atributos fisicos
guando comercializados eletronicamente, a Internet pode facilitar sua customizac&o e incrementar
suas caracteristicas de produto ampliado, ao tornar mais acessivel uma série de servicos e
oferecer novos canais de comunicacdo (lbid, p. 75).

Além dos estimulos, o consumidor recebe influéncias de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos que interferem no seu processo decisorio (ver ilustracéo 2).

21322 Busca de I nfor magbes

E 0 passo seguinte ao do reconhecimento da necessidade. Inicia-se com a busca de conhecimento
armazenado na memoria ou de aquisicdo de informagdo do ambiente. Os determinantes da busca

interna sdo a qualidade ou adequacdo do conhecimento existente e a habilidade para recuperar o
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conhecimento armazenado. Quando a busca interna se mostra inadequada, o consumidor pode

decidir coletar informagao adicional do ambiente.

Os fatores que influenciam o grau de busca externa sao:

- Risco Percebido — conforme Sheth et al (2001, p.493), o risco percebido € o grau de perda
no caso de uma escolha errada. Os tipos de risco percebido sdo de desempenho, social (em

relacdo a aprovagdo pelo grupo de referéncia), psicoldgico, financeiro e de obsolescéncia.

- Envolvimento — é o grau de preocupacdo e cuidado que os consumidores tém na deciséo de
compra (ibid, p. 495). De acordo com ENGEL et a (2000), p. 106, o grau de envolvimento
pessoal é o fator mais importante que molda o tipo de comportamento de processo decisorio
gue sera seguido. Segundo KOTLER (1998, p. 178), O comportamento de compra de alto
envolvimento pode ser complexo, geralmente quando o produto € caro, ndo € comprado
freqlientemente, de risco e altamente auto-expressivo, ou com dissonancia reduzida quando
0 consumidor esta altamente envolvido com a compra, mas percebe pequenas diferencas
nas marcas. O alto envolvimento esta baseado no fato que a compra é cara, ndo é fregiiente
e é arriscada. No comportamento de compra habitual, os produtos sGo comprados em
condicBes de baixo envolvimento e ha auséncia de diferencas significativas entre as marcas.
Algumas situagdes de compra sdo caracterizadas por baixo envolvimento do consumidor,
mas apresentando diferencas significativas de marcas € o comportamento de compra que
busca variedade.

- Familiaridade e pericia— ocorre em virtude da aquisicdo anterior de informagdes e de uma
experiéncia prévia. Quanto maior a experiéncia anterior, menos informacfes externas sao
buscadas Sheth et al (2001, p.497).

- Pressdo de tempo — 0 tempo esta se tornando cada vez mais escasso e obrigando os
consumidores a buscarem lugares mais convenientes para fazerem suas compras. Além
disso, os consumidores que sofrem pressdo de tempo tendem a reduzir sua busca de
informagdes, a compra por comparagdo e 0 tempo para tomada de decisdo ibid, (2001, p.
498).
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De acordo com MOWEN e MINOR (2003, p. 199), pesquisadores que investigaram 0 processo

de buscarelataram as seguintes descobertas:

- Quando aumenta a disponibilidade de tempo, aumenta o esforgo de busca;

- Quando aumenta o risco percebido, aumenta o esforgo total de busca;

- Quando aumentam as atitudes em relagdo a compra, aumenta o esforgo total de busca;

- Quando aumenta o nivel educacional, arenda e o status socioecondmico, aumenta a busca

externa
Influéncias Ambientais
Reconhecimento de * Culra .
Necessidade — + Classe Social
— « Influéncias Pessoais
 Familia
e Situacdo
Busca Busca
Interna Nl <
T T Diferencasindividuais
i l *  Recursos do Consumidor
* Motivagdo e
Busca Envolvimento
Externa < ¢ Conhecimento
e Atitudes
Memoéria e Persondidade, Valorese
Estilo de Vida

[lustragdo 3 - Busca de Infor magéo
Fonte: Engel et a (2000), p. 97
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21323 Avaliacéo de alternativas

A avaliagdo de alternativa pré-compra, conforme ENGEL et al (2000) p. 135, pode ser definida
como 0 processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para atender as

necessidades do consumidor.

De acordo com MOWEN; MINOR (2003) p. 201, no estdgio de avaliacdo das alternativas o
consumidor compara as opgOes identificadas como potencialmente capazes de resolver o
problema que iniciou 0 processo de decisdo. Quando as opgdes sdo comparadas, 0s consumidores
formam crengas, atitudes e intengoes a respeito das alternativas consideradas.

Para KOTLER (1998) p. 181, o consumidor procura certos beneficios a partir da solucdo
oferecida pelo produto para satisfazer uma necessidade e, vé cada produto como um conjunto de
atributos, com capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a esta
necessidade.

Conforme ENGEL et al (2000) p. 137, alguns critérios de avaliagdo tém impacto maior do que
outros. Saliéncia refere-se a influéncia potencial que cada atributo pode exercer durante o
processo de comparagao.

Um aspecto importante da compreensdo da tomada de decisdo do consumidor envolve identificar
os critérios de avaliacdo particulares que os consumidores usam quando decidem entre as
aternativas de compra e a saliéncia em relagdo a estes critérios. Alguns dos critérios de avaliacéo
usados por consumidores durante a tomada de decisdo dependem de fatores como influéncia
situacional, similaridade de alternativas de escolha, motivagdo, envolvimento e conhecimento
(ibid p. 138).

21324 Decisdo de compra

As regras de decisdo representam as estratégias que os consumidores usam para fazer uma
selecdo das alternativas de escolha. Podem ser bem simplistas demandando pouco tempo e
esforco, aé aqueles muito elaborados, que envolvem consideravelmente mais tempo e esforco de
processamento por parte do consumidor.
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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 regras simples como comprar a marca mais
barata, ou ainda, ganhar tempo comprando a marca disponivel. Estas regras sdo usadas para
escolhas de produtos repetitivos, que tem importancia ou envolvimento baixos.

As escolhas com regras de decisdo mais complexa envolvem um procedimento compensatério ou

nao-compensatorio.

Nas regras de decisdo compensatérias um ponto fraco percebido em um atributo pode ser
compensado pelo ponto forte percebido em outro atributo. Os tipos de decisdo compensatérias
sd0 a aditiva simples e a aditiva ponderada..

De acordo com MOWEN; MINOR (2003 p. 206), no tipo de decisdo aditiva simples, também
chamada de heuristica de freqiéncia, a escolha pode ser influenciada pelo simples nUmero de
atributos positivos e negativos associados a uma opgao ou, pelo simples nimero de caracteristicas
no qual uma marca supera a outra. Nenhuma atencéo é dada & importanciarelativa dos atributos;

A regra compensatéria aditiva ponderada tem uma forma mais complexa. A saliéncia relativa de
critérios de avaliacdo relevantes é também incorporada a regra de decisdo (ENGEL et al 2000, p.
1486).

As regras de decisdo ndo-compensatérias se caracterizam pelo fato de o ponto fraco em um
atributo de um produto n&o poder ser compensado por seu desempenho forte em outro atributo.

Os tipos de decisdo ndo-compensatérias sdo a lexicogréfica, a eliminacdo por aspectos e a

conjuntiva.

Na decisdo lexicografica o consumidor compara as opgdes em relacdo ao atributo que considera
mais importante, em caso de empate passa a comparar as opgdes em relagdo ao segundo atributo
em ordem de importancia para ele. Se novamente der empate, compara em relagdo ao atributo
seguinte e, assim por diante, até uma opgdo ser melhor que a outra e a escolhe.



Na eliminacdo por aspectos o procedimento € a mesmo que na decisdo lexicografica, porém, o
consumidor estabelece padrdes, as alternativas que ndo obedecerem algum padréo sdo
eliminadas.

Na regra conjuntiva sdo estabelecidos padrdes para todos os atributos e as alternativas fora de
algum padréo sdo eliminadas. Caso nenhuma das marcas atender a todos os padrdes, estes
deverdo ser revistos para nova deciséo.

Outro tipo de regra de decisio € a estratégia de decisdo em fases, que envolve o uso seqliencial de
regras diferentes como meio de lidar com muitas alternativas de escolha. Uma primeira regra
elimina algumas alternativas e entéo é aplicada uma regra seguinte (ENGEL et al 2000, p.146).

Os consumidores também sdo influenciados pelas sensages no processo de compra. Estudos
desenvolvidos por MOUELHI; TOUZANI (2003), concluiram que em uma loja de perfumes e de
produtos cosméticos a musica cléssica tem melhor efeito sobre a compra que a masica de
variedades. Da mesma forma a musica mais conhecida causa mais impacto que a desconhecida
sobre o volume de compras, 0 nimero de produtos comprados e das compras ndo planejadas.

Outro estudo de LEMOINE (2003), também confirma que a atmosfera no ponto de venda
influencia o volume de compra e sua satisfacéo durante a visita. Na compra online, estudos foram
desenvolvidos, LADWEIN (2000) analisa o impacto da ergonomia do site em relagdo a satisfacéo
e fidelidade do consumidor online.

21325 Comportamento Pés-compra

O comportamento do processo decisdrio ndo termina com a compra. Ocorre a avaliagdo entre as
expectativas em relagdo ao produto e seu desempenho no consumo.
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De acordo com MOWEN; MINOR (2003, p. 218), a experiéncia de consumo pode ser definida
como 0 conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante 0 uso
de um produto ou servigo. Os sentimentos do consumidor durante a experiéncia de consumo

influenciardo as avaliagdes que fara do produto, independentemente da qualidade real do mesmo.

O que foi confirmado por estudos feitos por MAILLE (2003), sobre a influéncia dos estimulos
olfativos no comportamento do consumidor mostraram que contrariamente ao esperado o produto
xampu perfumado influencia positivamente ndo sO a dimensdo hedbnica, mas, também, a
dimens&o utilitéria e simbdlica em relagdo ao produto.

A avaliagdo pos-compra de produtos esta intimamente relacionada ao desenvolvimento de
satisfagdo ou insatisfagdo com o processo de troca

Para MOWEN; MINOR (2003 p. 222), a avaliagcdo de desempenho esta intimamente ligada as
classificagcbes de qualidade do produto. Essas percepcbes de qualidade do produto s&o
comparadas as expectativas do consumidor quanto ao desempenho do produto. Baseados na
comparacdo entre a qualidade esperada e a qualidade do desempenho, os consumidores sentiréo
emocdes positivas, negativas ou indiferentes, dependendo da confirmagéo das expectativas. Essas
respostas emocionais agem como elementos que constituem a percepcdo total da satisfagcdo-
insatisfacdo.

Encantar o cliente se refere a um estado emocional profundamente positivo geralmente resultado
de uma expectativa excedida por um nivel surpreendente. RUST; OLIVER (2000), analisaram o
poder de encantar o cliente por meio de um modelo matematico. Por outro lado, encantar o
cliente aumenta sua expectativa em relagdo a proxima compra e dificulta a satisfacgo do cliente

no futuro.

Uma descoberta recente é que, na medida em que o nivel de envolvimento na situagdo de compra
aumenta, o nivel de satisfacdo ou insatisfagdo com a compra tende a crescer. Portanto, se 0s
resultados excederem as expectativas e os consumidores estiverem realmente envolvidos na

compra, elesterdo niveis muito superiores de satisfacéo.



46

Para MOWEN; MINOR (2003, P. 234), afidelidade a marca € o grau que o consumidor mantém
uma atitude positiva em relacdo a marca, estabelece um compromisso com ela e pretende
continuar comprando-a no futuro. A fidelidade a marca é diretamente influenciada pela satisfacéo
ou insatisfacdo com a mesma, acumulada ao longo do tempo, bem como pelas percepgdes da
gualidade do produto.

ZEITHAML et al (2002), analisando a qualidade do servico na compra online, concluiram que a
qualidade do servico eletrénico é multifacetado, incluindo dimensdes como facilidade de uso do
website, privacidade/confidencialidade, seguranca e design. Concluiram também, que a qualidade
do servico do web site afeta a satisfacéo e aintencéo de compra do cliente.

YANG et al (2004) analisaram uma amostra de 848 usuérios de servigos de banco online para
identificar as dimensdes salientes da qualidade do servico online. Por meio de andlise fatorial
chegaram a 6 dimensdes chave para a qualidade: confiabilidade, resposta rapida, competéncia,

facilidade de usar, seguranca e portfélio de produtos.

Como foi visto, 0 comportamento dos consumidores € influenciado por fatores externos e fatores

internos. Os fatores internos incluem crengas e atitudes, aprendizagem, necessidades e desejos,

personalidade, percepcdes e valores. O estilo de vida est4 entre os fatores externos e internos

porgue envolve elementos dos dois. WELLS; PRENSKY (1996), apud WU (2003), dividem os

fatores internos em dois componentes que consideram chaves na andlise do comportamento do

consumidor:

- aspectos estaveis da estrutura do consumidor que ndo podem ser mudados como suas
caracteristicas demogréficas;

aspectos mutéveis ou processos comportamentais que podem ser afetados pelo ambiente porque

sdo aplicados em situagdes especificas.

2.2 O Processo de Adocéo e Difuséo da Inovagao

Uma inovagdo se refere a qualquer bem, servigo ou idéia que € percebida por alguém como algo
novo (KOTLER 1998). Quando um novo produto ou uma nova tecnologia é introduzida no
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mercado os consumidores tomam consciéncia e aprendem a seu respeito, decidem se véo

comprar, quando comprar e se vao repetir a compra no futuro.

A disseminagdo de uma nova idéia, desde sua fonte de invengdo ou de criacdo, até seus usuarios
finais ou adotantes é chamado por ROGERS (1962) de processo de difusdo.

Adocédo € o estdgio em que o consumidor decide fazer uso completo e regular da inovagdo. Para
cada produto os consumidores adotam a mesma inovagdo em diferentes momentos. H& os
pioneiros que adotam a novidade imediatamente e ha 0s que a adotam mais tarde.

Conforme MOWEN (2004), pessoas inovadoras tendem a possuir alta renda, niveis superiores de
escolaridade, maior mobilidade social, maior lideranca de opinido quanto a categoria de produto e
atitude mais favoravel em relacéo ao risco.

221 Tipos de I novagoes

ROBERTSON (1967) apud ENGEL et al (2000, p. 562-563) classificou as inovacdes de acordo
com seu impacto sobre o comportamento na estrutura social em:

- Inovagdo continua & uma modificagdo de um produto existente e tem a minima influencia
na quebra de padroes de comportamento estabelecidos. A maioria das inovagbes de
produtos sdo deste tipo. S&0 evolutivas e ndo revolucionérias. Exemplo adicdo de mentol
em cigarros e introducéo de mudancas em novos modelos de automoveis;

- Inovacdo dinamicamente continua que pode envolver a criagdo de um produto novo ou a
ateracdo de um existente, € uma mudanga mais pronunciada de um produto existente, mas
geralmente, tem um impacto modesto no modo como as pessoas fazem as coisas, exigindo
alguma mudanga de comportamento. Exemplos incluem escovas elétricas e alimentos
naturais.

- Inovacdo descontinua envolve a introducdo de um produto totalmente novo que faz os
consumidores alterarem totamente seus padrdes de comportamento, cria mudancas

importantes em nosso modo de vida. Exemplos incluem televisores e fornos de microondas.
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A proporgdo da difusdo de um produto varia. Por exemplo, segundo HOF (1998), apud
SOLOMON (1998), dez anos apls a sua introducdo a TV a cabo foi adotada por 40% das
residéncias americanas, os CDs por 35%, as secretérias eletronicas por 25% e as TVs coloridas
por 20%. O radio levou 30 anos para alcancar 60 milhdes de usuarios, ea TV 15 anos para atingir

este nimero. Por outro lado, apds trés anos, 90 milhdes ja estavam navegando pela Web.

A adocéo de uma novidade foi estudada por meio de modelos. Segundo ENGEL et al (2000, p.
573), 0 modelo de adocdo mais amplamente usado é o de Rogers, no qual 0s estagios sdo
descritos como conhecimento, persuasdo, decisdo, implementacdo e confirmacdo:

- O estagio do conhecimento comega quando um consumidor recebe estimulos fisicos ou
sociais que dao exposi¢ao e atencdo ao novo produto e como ele funciong;

- Persuasdo refere-se a formagdo de atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relacéo a
inovacdo. A persuasdo esta relacionada ao risco percebido no novo produto ou a uma
avaliacdo das consequéncias de usar 0 produto;

- O estagio de Decisdo envolve atividades que levam a uma escolha entre adotar ou rejeitar a
inovagao;

- I mplementac&o ocorre quando o consumidor coloca uma inovagdo em uso;

- Confirmag&o € o processo pelo qual os consumidores buscam refor¢o para a decisdo de
inovagao.

Baseado no tempo de adogdo segundo ROGERS (1962), sdo distinguidas cinco categorias de
consumidores (ver Gréfico 2):

- Inovadores sd0 0s que primeiro adotam o novo produto ou a inovagdo. S8 em pegqueno
nimero e estdo dispostos a experimentar novas idéias assumindo algum risco. S8 pouco
influenciados pelos outros individuos e tém espirito de aventura.
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- Adotantes imediatos (13,5%) antecipam a adoc¢d&o de novas idéias mas com cautela e
normalmente sdo lideres de opinido nos grupos sociais a que pertencem.

- Maioria dos adotantes imediatos (34%) adotam a inovagdo antes da média do mercado,
pensam bastante antes de decidir pela adogdo de uma novidade e sdo influenciados pela
opini&o dos adotantes imediatos.

- Maioria dos adotantes ndo-imediatos ou tardios (34%) adotam uma novidade apds a
maioria do mercado té-las adotado. S& muito influenciados no seu comportamento,
decidem adotar uma inovagdo apos sofrer forte pressdo social. Sdo céticos em relacdo a

novas idéias.

- Retardatarios (16%) sd0 muito desconfiados em relagdo a novidades e, em geral
tradicionalistas. Quando decidem adotar a novidade ou um produto este esta sendo em vias
de ser descontinuado no mercado ou sendo substituido por um novo.

13,5%
Adotantes
Imediatos

4% A%
Maioria Maioria

adotantes § adotantes

imediatos {ndo-imediatos

2,5%
Inovadores

16%
Retardatarios

Grafico 2- Tempo de Adogao de | novagoes
Fonte: ROGERS, Everett M. Diffusion of innovations. New York : Free Press, 1962 p.62

EASTLICK; LOTZ (1999) concluiram a partir de pesguisa realizada com 2500 usué&riosde TV a
cabo nos Estados Unidos, a inovatividade é forte preditora de Inovadores e também de ndo
adotantes.
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2272 Inovatividade

Conforme ENGEL et al (2000, p. 579), Inovatividade é o grau em que um individuo adota uma

inovagdo relativamente mais cedo do que 0s outros.

A maioria dos estudos que analisam variaveis socioecondémicas mostra que estdo relacionadas
com a inovatividade, entre outras, as variaveis educagdo, cultura, status social mais elevado,
mobilidade social progressiva e atitude mais favoravel em relagdo ao crédito (Ibid, 579).

As variaveis de personalidade e de atitude relacionadas positivamente com a inovatividade em
consumidores sd0 empatia, racionalidade, inteligéncia, atitude favorével em relagdo a mudanca, a
educacdo e a ciéncia, motivagao de realizacdo, aspiracles altas. As variaveis de personalidade e
de atitude relacionadas negativamente com a inovatividade em consumidores sdo dogmatismo e
fatalismo (Ibid, 580).

O Quadro 5 abaixo mostra os Estilos de Decisdo baseados em Adocdo de Inovagdo e
Envolvimento Pessoal.

Quadro 5 - M odel os de Decisdo baseados em Adocao de Inovacéo e Envolvimento Pessoal

Estagio Adotantes Inovador es Adotantes
menos envolvidos mais envolvidos
Reconhecimento do Passivo, reativo Ativo Proativo
problema
Busca Minima Superficial Extensa
Avaliacdo Meticulosa, raciond Rapida, impulsiva Cuidadosa
Deciséo Sdecdo  conservadora | Radical; facilmente | Cuidadosa,
dentro de faixa | atraida para classe de | experimentacdo indireta
conhecida de produtos novo produto. | e avaliagdo comparativa
Experimentacdo pré-compra prudente
freglente, seguida de
abandono
Avaliacdo Meticulosa Menos leal; Leal sesatisfeito
pGés-compra constantemente
buscando experiéncias
novas

Fonte: ROXALL; BHATE, (1993) apud ENGEL et al (2000) p. 581.

De acordo com Im et al (2003), varios pesquisadores tém usado em trabalhos empiricos medidas
indiretas para a inovatividade, incluindo o nimero de produtos possuidos, posse de um
determinado produto, intencdo de compra e o tempo relativo para a adogdo de um produto
especifico. Outra linha de pesguisa procura identificar consumidores inovadores baseada na
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inovatividade inata. Este conceito foi chamado de predisposicdo a inovacdo ou inovatividade

inata.

Im et al (2003), em estudo empirico, concluiram que caracteristicas pessoais como idade e renda
s80 mais relacionados com a adogdo de novos produtos eletronicos que tragos inatos de
inovatividade. Concluiram também que caracteristicas pessoais ndo influenciam na inovatividade
nem moderam a relagdo entre inovatividade e ado¢éo de novos produtos. PHAU; LO (2004),
mostram em estudo que ndo ha diferencas entre inovadores e ndo inovadores em relacdo & moda.

CITTRIN et al (2000) concluiram que inovatividade é positivamente associada com volume de

compraonline a partir de estudo sobre habitos com estudantes universitarios.

GOLDSMITH (2001) em pesguisa sobre o comportamento de compras para trés categorias de
produtos: petiscos, CDs e produtos de cuidado com a pele mediu a influéncia da inovatividade
dos participantes com relagdo a compra online e confirmou que esta associada positivamente com
0 numero de horas de uso da Internet, com a compra online, com grande probabilidade de futura

compraonline e, com uso da Internet para copiar musicas.

Quando algumas pessoas adotam uma inovagdo, como por exemplo, a compra online e, a reagdo
é favorével, atendéncia desta prética passa a ser crescente. E importante, portanto, conhecer estes
inovadores, para tornar possivel atender bem suas necessidades e desgjos, e para que sejam
dirigidos esforgos procurando encorgja-los a comprar mais pela Internet. As atitudes favoraveis
dos inovadores gjudam a expandir o nimero de compradores pela Internet com a incorporagéo
dagueles que esperam para ver areacdo dos inovadores antes de passarem a adotar este canal para
compras. Por melo da identificagdo e do estudo dos mais recentes compradores, podem ser
descobertas as razbes de sua hesitagio e desenvolver estratégias para lidar com suas objegdes. E
importante também, compreender as razdes dos ndo adotantes da Internet para compras e, poder

lidar com suas razoes.
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2.3 Internet

231 Principais Conceitos

Uma rede € um grupo de computadores conectados que se comunicam eletronicamente, trocam
informagdes e compartilham equipamentos. A Internet consiste em milhares de redes conectadas

em todo o mundo.

O inicio da utilizacdo da Internet para fins comerciais se deu em 1993, com o desenvolvimento da
World Wide Web.

A World Wide Web ou web € um sistema de armazenagem, recuperacao, formatacdo e exibicdo
de informagGes em ambiente de rede com padrdes universalmente aceitos.

A informagdo € armazenada e apresentada como péginas eletrénicas que podem conter texto,
elementos gréficos, animagdes, som e video. O conjunto de péginas web mantido por uma
organizagdo ou individuo é chamado de web site ou site.

Segundo TURBAN (2004, p. 123), alnternet pode ser utilizada para:

- Pesguisa que envolve o0 acesso ainformacdo que estd armazenada sob forma de documentos
web em diversos servidores e a recuperacdo de informagoes,

- Comunicagdo proporcionando canais de comunicagao &geis e de baixo custo;

- Colaboragdo entre pessoas e grupos. Podem ser utilizados recursos, desde
compartilhamento de tela, teleconferéncia, sistemas de suporte a grupos e
compartilhamento de recursos.

Existem mais de dois bilhGes de paginas na web, e este nUmero dobraré rapidamente (Laudon
2004, p.294). Portanto, localizar paginas na web ndo é uma tarefa fécil.

O acesso aps documentos web € feito utilizando programas chamados navegadores ou web
browsers. Os mais utilizados sGo o Nestcape Navigator e o0 Microsoft Internet Explorer (Hortinha
2001, p. 58).
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2.3.2 Comércio Eletroénico

O comércio eletrdnico ou e-commerce é basicamente a realizacdo de transacOes empresariais via
redes de telecomunicacOes, especialmente a Internet (Turban (2004, p. 158).

O conceito de e-commerce, de acordo com HORTINHA (2001, p. 191), é anterior a web, pois no
inicio havia redes privadas que possibilitavam as transagdes entre empresas. Tinham como
desvantagem altos custos de implementacao e falta de padrdes internacionais que facilitassem seu

Uso.

A evolucdo da Internet como ferramenta de negocios, conforme Telles (2003 p. 255), se deu nos

seguintes estagios.

- Presenca, quando as empresas passaram a desenvolver sites para veiculagdo de informagdes
ingtitucionais e de seus produtos. Nos Estados Unidos esta fase tem seu inicio datado de
1993, enquanto no Brasil, pode-se considerar a partir de 1995;

- Interagdo, os Sites institucionals passaram a incorporar interatividade por meio de consultas
pelo site, com formularios, registro de informagdes, consultas on-line ao banco de dados e
funcionalidades para envio de e-mails a partir do proprio site;

- Transagdo — H& o aperfeicoamento da criptografia que permite a veiculag@o eletronica de
informagbes sigilosas com mais seguranca. Nesta fase tem inicio as transferéncias
eletrénicas de fundos;

- Integracdo - Marcada pelo processo de desenvolvimento de automatizagdo integral dos
processos internos da empresa, incluindo aqueles que envolvem o relacionamento com

fornecedores e clientes.

Com a comercializagdo da Internet e a introducdo da web, as aplicacbes do comércio eletronico
tiveram um acelerado crescimento surgindo inlUmeras inovadoras desde marketing direto em
grande escala até leiles eletrénicos (TURBAN et al 2004, p. 158).

O e-commerce pode ser aplicado em quase todas as fases do negdcio, com o efeito de criar novas
demandas ou de tornar mais eficiente a maioria dos processos (HUTT; SPEH 2001, p. 117).



Existem vérios modelos de comércio eletrdonico (ver Quadro 6):

Quadro 6 - Modelos de Comér cio Eletrbnico

- Empresa-aempresa (B2B - business-to-business). Sdo transagbes em que tanto compradores
como vendedores s80 empresas;

- Empresa-a-consumidores (B2C — business-to-consumers). Os vendedores s80 empresas e 0S
compradores sdo individuas;

- Consumidor-a-empresa (C2B — consumer-to-business). Os clientes anunciam a necessidade
especifica de um produto ou servico, e as empresas concorrem para fornecé-lo;

- Consumidor-a-consumidor (C2C — consumer-to-consumer). Ocorre quando alguém vende
produtos ou servicos a outras pessoas diretamente.

- Comércio intraorganizacional (intrabusiness). Uma empresa utiliza o comércio eetrénico
internamente para melhorar as operagoes,

- Governo para cidaddos (G2C) e outros. O governo fornece servicos a seus cidados via
tecnologias de comércio eletrénico. O governo pode fazer negéci os com outros governos e com
empresas,

- Comércio cooperativo (c-commerce). E a modalidade em que os parceiros de negocios
colaboram via eletrbnica. Essa cooperagdo ocorre em geral entre parceiros de negécios da
cadeia de suprimentos.

- Comeércio mével (m-commerce). Quando o comércio eletrénico ocorre em um ambiente sem
fio. Exemplo viatelefone celular.

Fonte: TURBAN e a (2004, p. 192-193)

O Vargjo online é a venda direta B2C em que lojas virtuais sdo projetadas em geral em formato

de catalogo €eletronico. O consumidor pode comprar de sua residéncia a qualquer hora do dia nos

sete dias da semana.

233

OsConsumidoresea lnternet

A Internet trouxe muitas vantagens aos consumidores. Conforme TURBAN et al (2004, p. 161),

0s principais beneficios do comércio eletrdnico para os consumidores sao:

Produtos e servigcos mais baratos, possibilitados pela facilidade de comparacdo de precos de
mercado;

Escolhas mais diversificadas por passarem ater acesso a mais fornecedores;

Comodidade de horario, 0 acesso pode ser efetuado a qualquer hora do dig;

Informages detalhadas dos produtos rapidamente;

Acesso a produtos personalizados,

Participacdo em leilGes virtuais;

Interacdo com outros consumidores paratrocar e compartilhar idéias.
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De acordo com KALAKOTA; ROBINSON (2002, p. 53), as principais tendéncias para 0s

clientes sdo:

- Servico mais rgpido — agilizacdo do atendimento aos clientes;

- Auto-servico — 0s consumidores podem fazer as compras a qualquer hora e em qualquer
lugar desde que estejam conectados;

- Mais opgoes de produto — as empresas on-line podem oferecer uma vasta linha de produtos
gue um varejista tradicional com o espago limitado e as restrigdes de estogue nunca
disporia;

- Solugdes integradas. os consumidores podem conseguir suas necessidades de compra num

Unico local.

Para TOLEDO et al, a Internet pode facilitar a customizagdo dos produtos e, a0 tornar mais
acessivel uma série de servicos e oferecer novos canais de comunicagdo, também, incrementar

suas caracteristicas de produto ampliado.

E os resultados estédo sendo expressivos. Conforme INTERNET RETAILER (2004) houve um
crescimento de 24% nas compras online nos primeiros 10 meses de 2004 sobre os 25% de

crescimento ocorridos em 2003 e crescimentos similares nos anos anteriores.

O mesmo jornal eletrGnico apresenta projecoes de Forrester Research indicando que dos 5% de
participagcdo no total de vendas hoje, as vendas online alcangaréo 13% do total das vendas em
2010 (ver llustracéo 4).

16% -
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2004 2010

[lustraco 4 - Participacdo das Vendas Onlineno Total dasVendasdo Varejo
FONTE: FORRESTER RESEARCH
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Algumas categorias de produtos ultrapassardo este nimero:

- Eletrodomésticos 29%
- Livros 28%
- Presentes 23%
- Artigos Eletronicos 22%
40%
30% -
2% %
0% | 8 23% 22
B 8
£ g .-
10% g @ % 8 &
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llustracdo 5 - Participacdo das Vendas Online no Varejo para algumas Categorias
FONTE: FORRESTER RESEARCH

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 bilhGes durante as primeiras seis semanas do Holliday Season de 2004 (inicio
1° de Novembro) excluindo viagens crescendo 28% sobre os US$ 13 bilhdes, gastos pelos
compradores online nos USA no mesmo periodo de 2003 (ver Grafico 6). eSpending Report é
uma pesquisa semanal efetuada com mais de 1000 consumidores adultos que s&o aleatoriamente
online escolhidos e convidados a participarem . A amostra representa o total da populagdo online
adulta dos EUA, com 95% de certeza com erro amostral de 3%. Goldman, Sachs & Co foi
fundado em 1869, é um dos mais antigos e maiores bancos de investimento dos EUA. Tem sede
em Nova Y ork e mantém escritérios em Londres, Frankfurt, Toquio, Hong Kong e outros grandes
centros financeiros do mundo para uma base de clientes que inclui corporagdes, instituicoes
financeiras, governos e pessoas. Harris Interactive € uma empresa de pesquisa de mercado
sediada em Rochester, Nova York. Pioneira em pesquisas baseadas pela Internet, € a 15% 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 6 - Gastos dos comprador es online nos USA no Halliday Season
FONTE: Goldman, Sachs & Co., Harris Interactive & Nielsen//NetRatings Holiday eSpending Report
(ESPENDING REPORT, 2005)

De acordo com pesguisa realizada em Outubro de 2003 na Frangca (NETETUDES 2003) com
1283 usuérios da Internet 70% dos entrevistados realizaram compras pela Internet e 45% dos

entrevistados deram nota 8/10 e 25% nota entre 9/10 para o item satisfagdo no e-Commerce.

Conforme dados divulgados por CHALLOUATTE (2004) p. 5, baseado em levantamentos de
eMarketer, International Telecom Union, em 2004 o mundo contou com 725 milhdes de usuérios

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 artigo publicado na Folha de Sao Paulo 25.12.04 (BILLI, 2004) e de informagdes do
IDG (2005):

As compras virtuais no Brasil cresceram 42% no Natal de 2004 em relagdo a0 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 bilhdes, representando 40% sobre 2003.

A Cémara de Comeércio Eletronico estima para 2005 que o nimero de compradores cresga
para 8 milhdes, ou sgja, 0 dobro dos 4 milhdes atuais.
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A tabela n° 2, mostra a Populag&o e Internautas por Pais em levantamento efetuado em setembro
de 2002 (CIA’S WORLD FACTBOOK / NIELSEN-NETRATINGS / CYBER-ATLAS / E-
MARKETEER). Os valores para populagdo e Internautas sdo arredondados. O nimero de

internautas para a maioria dos paises refere-se a pessoas com acesso doméstico arede.
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Tabela 2 - Populagéo e Inter nautas por Pais

Populacdo | Internautas | Classificacdo Classificagdo
Pais (em (em por n° de Penetracdo por
milhares) milhares) internautas penetracdo
Estados Unidos 280.500 168.600 1 60,1% 4
Japéo 127.000 56.000 2 44.1% 17
China 1.300.000 45.800 3 3,5% 60
Alemanha 83.200 41.800 4 50,2% 15
Inglaterra 59.800 30.400 5 50,8% 14
Coréado Sul 48.300 25.600 6 53,0% 8
Italia 57.700 25.300 7 43,8% 18
Espanha 40.077 17.000 8 42,4% 20
Franca 59.760 16.970 9 28,4% 26
Canada 31.900 16.840 10 52,8% 10
Brasi 176.000 14.100 11 8,0% 46
Austrédlia 19.500 10.500 12 53,8% 7
Holanda 16.000 9.730 13 60,8% 3
india 1.000.000 7.000 14 0,7% 84
Taiwan 22.300 6.400 15 28,7% 25
Suécia 8.900 6.100 16 68,5% 1
Maldsa 22.600 5.700 17 25,2% 27
Polénia 39.000 4.900 18 12,6% 36
Tailandia 61.800 4.600 19 7,4% 438
Filipinas 84.500 4.500 20 53% 52
Portugal 10.080 4.400 21 43,7% 19
Indonésia 231.000 4.400 22 1,9% 66
Hong Kong 7.300 4.350 23 59,6% 5
Suica 7.300 3.850 24 52, 7% 11
Bélgica 10.300 3.760 25 36,5% 22

Fonte: CIA’s World Factbook / Nielsen-NetRatings/ Cyber-Atlas/ e-marketeer

Apesar de todo 0 crescimento apresentado, o comércio eletrdnico esta apenas iniciando. As
diferencas entre as lojas virtuais e as lojas fisicas além das estratégias inovadoras de marketing
neste novo ambiente devem estar mudando hébitos e estilos de compra. N&o obstante as novas
opgoes e formas para comprar que 0 consumidor passou a ter, muito pouco se sabe sobre as
mudancas em relacdo as suas atitudes, percepcdes, adogdo ou ndo da compra virtual. O futuro do
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e-commerce também depende se 0s usuarios atuais da Internet para comunicagdo, entretenimento

€ pesquisa passarao a comprar online.
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3 METODOL OGIA DE PESQUISA

Conforme o matemético e filosofo René Descartes, citado em LAVILLE; DIONE (1999 p. 12):
O método sdo regras precisas e faceis, a partir da observag@o exata das quais se tera certeza de nunca
tomar um erro por uma verdade, e, sem ai desperdicar inutilmente as forgas de sua mente, mas
ampliando seu saber por melo de um continuo progresso, chegar ao conhecimento verdadeiro de tudo
do que se é capaz.
Para LAVILLE; DIONE (1999 p. 12) o método trata-se, pela pesquisa, de aumentar o saber, de
chegar a0 conhecimento verdadeiro dentro do limite de nossas capacidades e das condigdes da
pesguisa. O método propde um procedimento que orienta a pesquisa e auxilia a realizé-la com

eficacia.

Segundo LAKATOS; MARCONI (1989 p. 40) método € o conjunto das atividades sisteméticas e
racionais que, Com maior segurancga e economia, permite alcancar o objetivo tragando o caminho
a ser seguido detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

De acordo com RICHARDSON (1999 p. 22), metodologia sdo as regras estabelecidas para o

método cientifico.
Seguindo estes conceitos serdo apresentadas a seguir, as consideracdes metodoldgicas na

estruturacdo da presente pesquisa.

3.1 Objetivos da Pesquisa

Procura-se neste trabalho o levantamento de informagtes sobre o consumidor online brasileiro e a
andlise destas informacfes utilizando técnicas adequadas. Busca-se um conhecimento maior
sobre as préticas de compras usando a tecnologia da Internet pelos individuos e as caracteristicas

e 0s motivos gque os levam a esta escolha.

3.2 TipodePesquisa
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De acordo com AAKER (2001 p. 92) € o tipo de pesquisa que determina como as informagdes
serdo obtidas. As categorias sdo exploratéria, descritiva e causal.

A pesquisa exploratéria € usada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um
problema, as possiveis hipoteses alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser
consideradas. Normalmente, existe pouco conhecimento prévio daguilo que se pretende
conseguir (ibid p. 94). Segundo PARASURAMAN (1986 p. 120) o propésito principal da
pesquisa exploratoria é esclarecer a natureza de uma situacdo e identificar alguns objetivos
especificos ou dados necessarios para serem utilizados em pesqguisas posteriores.

A pesquisa descritiva tem como propdsito obter um instanténeo preciso de alguns aspectos do
ambiente (AAKER 2001 p. 94). Para PARASURAMAN (1986 p. 123) os dados coletados por
pesquisa descritiva pode fornecer elementos importantes sobre as caracteristicas das unidades
estudadas.

A pesquisa causal € utilizada quando é necessario mostrar que uma variavel causa ou determina o
valor de outras variaveislAAKER 2001 p. 96).

No Brasil s&o encontradas poucas informagdes sobre o comportamento do consumidor online e,
dentro dos objetivos que nortelam esta pesquisa, o tipo utilizado é o de pesguisa exploratoria e

descritiva.

Conforme SHETH (2001 p. 439), a categoria da pesquisa pode ser:
- Qualitativa quando mensura em termos de descrigdes e categorias gerais,

- Quantitativa quando mensura em termos NUMEricos.

Na pesquisa desenvolvida foram levantados diversos atributos, preferéncias e julgamentos que
foram quantificados visando utilizar técnicas estatisticas a pesquisa, portanto, € quantitativa.

Os dados foram coletados em um estudo de campo, por meio de questionario preenchido (ver

Apéndice 1). A abordagem foi positivista empirica.
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QuestBes da Pesquisa

Baseado nas cinco categorias de consumidores de acordo com Rogers (1962), os inovadores, 0s

adotantes imediatos, a maioria dos adotantes imediatos, a maioria dos adotantes tardios e os

retardatérios mencionados no item 2.2.1 pagina 49 do presente trabalho, e, devido a limitagdo da

necessidade de tamanho de amostra para aplicagdo das técnicas estatisticas, foram considerados

quatro grupos em relagdo a compra online:

34

0s que compram online: s8o agueles que jarealizaram alguma compra pela I nternet;

0S que ainda nd compram online, mas, comprardo proximamente: S0 0S que nunca
compraram pela Internet mas ja estdo dispostos a comprar na primeira oportunidade que se
apresentar;

0S que ndo compram online, mas, comprardo somente apds a compra online ser
amplamente utilizado por outros: sdo agueles que adotardo a Internet para a compra apos a
maioria do mercado té-las adotado;

0S que ndo compram online e ndo comprardo no futuro ou ndo sabem se compraréo no

futuro: ndo tem intengdes em adotar alnternet para compras ou serdo os Ultimos a adotar.

Existem variaveis que permitem diferenciar os consumidores que adotam dos que néo
adotam a compra online?

Se existirem, quais sdo as variaveis mais determinantes na escolha da compra online;

Como as variaveis consideradas se relacionam com a Inovatividade?

Quais sdo as categorias de Consumidores que primeiramente adotam a Inovagdo e aguelas
gue adotam posteriormente a sua difusdo pela sociedade;

Quais sfo as caracteristicas que sdo mais efetivas na adocéo de uma | novagao;

Quais sdo os dados demogréficos dos Inovadores;

Qual é arelagdo destas categorias com a Adocdo da Compra Online.

Entre os diferentes grupos de adotantes e de ndo adotantes como eles se relacionam com a
Inovatividade.

Coleta de Dados
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Para o desenvolvimento deste estudo foram considerados os fatores internos e externos
organizados nos seguintes 7 grupos. caracteristicas demogréficas, estilo de compra, valores
pessoais, inovatividade, atitude em relagdo a compra online, envolvimento e experiéncia com a
Internet conforme ilustragéo 6.

Fatores Demograficos

N
N

Estilo de
Compra

Experiéncia

com Internet Adoc&o da Internet para compras

[ Hoje No futuro
| Nao | N&o ou néo sei
>
Sim, mas somente apds ser amplamente
< N&o utilizado por outros e verificar se aqueles que
utilizam estdo satisfeitos

I / | Naoo | Sim, adotarei proximamente

I mportancia dos
Atributos de
Compra

[lustracéo 6 - Fatores x Adogdo da Compra Online

3.4.1 Fatores Demogr &ficos
- Sexo

0 Masculino

o Feminino
- |dade

0 Até 24 anos
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De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
0 De55 anosemdiante

o O O

- Educacéo
o0 Primeiro grau incompleto
o0 Primeiro grau completo
0 Segundo grau completo
o Graduado
0 Pbs-graduado

- Ocupacéo
0 Estudante
0 Executivo

o Outros

Renda Familiar Mensal (resposta ndo obrigatoria)
o AtéR$ 2000,00
o Acimade R$ 2000,00 e até R$ 5000,00
0 Acimade R$ 5000,00 e até R$ 10000,00
0 Acimade R$ 10000,00

3.4.2 EgilodeCompra

Foi adotada a escala de estilos de compra CSI (Consumer Styles Inventory) de Sproles and
Kendall (1986); Sproles and Sproles (1990) citadaem BEARDEN; NETEMEYER (1999 p. 258 a
260) que identifica oito estilos de decisdes de compra:

- Perfeccionista: 0 grau que o consumidor procura cuidadosamente e sistematicamente pela
melhor qualidade em produtos,

- Preco igual a qualidade: orientac&o de consumo pela compra marca conhecida mais cara;

- Novidade e Moda: consumidores que gostam de produtos novos e se empolgam com coisas

novas,
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- Divertimento: o grau que o consumidor considera a compra uma atividade prazerosa e
compra por divertimento;

- Valor dinheiro: consumidores com elevada consciéncia de pregos promocionais e de pregos
baixos em geral;

- I mpulsivo: consumidores que tendem a comprar por impulso e tendem a ndo se conformar
sobre o quanto gastaram;

- Confuso com excesso de escolhas: individuos que percebem muitas marcas e
estabel ecimentos para escolher e gostariam de sobrecarregar de informagdes no mercado.

- Habitual ou Leal: caracteristica que indica consumidores que escolhe sempre a mesma
marca ou loja favorita.
Para permitir o uso da Andlise Fatorial € necessaria a utilizagdo de escala razéo, substituiu-
se aescala Likert de 5 pontos original do CSI por uma nota de 0 a 9 que representasse seu
modo de agir em relacéo a compra.

3.4.3 ValoresPessoais
Para os valores pessoais adotaremos a escala LOV desenvolvida por Kahle, consistindo de nove
itens em trés dimensdes, conforme BEARDEN; NETEMEYER (1999 p. 115 a 117):
- Valores individuais, que sdo de naturezainterna
o Auto-realizacdo (sdlf-fulfilment);
0 Entusiasmo (excitement);
0 Senso de realizagdo (sense of accomplishment);
0 Auto-respeito (self-respect);
- Foco sobre 0 mundo exterior:
0 Senso de pertinéncia, sentimento de possuir seu proprio lugar, de fazer parte, de ser
membro (sense of belonging);
0 Ser respeitado (being well-respected);
0 Seguranca (security);
- Orientacdo interpessoal:
0 Diversdo e entretenimento (fun and enjoyment);
0 Relaghes afetuosas com outras pessoas (warm relationships with others).
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Pelas mesmas razdes explicadas no fator Estilo de Compra a escala de Likert de 7 pontos do
modelo de LOV foi substituida por uma nota de 0 a 9 representando o grau de importancia dos
itens abordados em cada uma das questdes

3.4.4 Inovatividade

A inovatividade serd medida em escala DSI Domain Specific Innovativeness de Goldsmith e
Hofacker 1991 apud BEARDEN; NETEMEYER (1999, P. 86) com seis itens que foi adaptada
para compra online. A escala Likert de 5 pontos foi substituida por uma nota de 0 a 9 que
procura representar 0 modo de agir em relagdo a Internet.

3.4.4 Atitude em relacdo a compra

Neste trabalho mediu-se a atitude em relagdo a compra utilizando o modelo de Fishbein,
calculando o somatério dos produtos de avaliagBes sobre propriedades da compra e a crenca da
importancia desta propriedade para a compra pelo consumidor.

A atitude em relagdo a compra foi avaliada em relacéo aos seguintes atributos:
- facilidade de encontrar produto;

- possibilidade de encontrar coisas novas,

- precos dos produtos;

- variedade de produtos;

- informagdes atualizadas sobre 0s produtos,
- seguranga no pagamento;

- rapidez no processo;

- garantia do produto;

- prazer de comprar;

- politica de devolucgéo;

- economia de tempo;

- privacidade;

- SErvico;

- conveniéncia;
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- gualidade do produto.

Estes atributos foram levantados de duas formas;

- Primeiro foram atribuidas notas de 0 a 9 indicando o grau de importancia do atributo na

compra;

- Num segundo quadro foram atribuidas notas de 0 a 9 que representassem 0s niveis de
avaliacdo para os atributos da compraem Loja Fisica e pela Internet;

3.45 Envolvimento

Para a medida do envolvimento utilizou-se a escala bipolar desenvolvida por Zaichkowsky em
1985 conforme BEARDEN; NETEMEYER (1999 p. 193): Personal Involvement Inventory PII
adaptada para a compra pela Internet. Os itens abordados foram: importante ou sem importancia;
interessante ou enfadonho; relevante ou irrelevante; animador ou monétono; significativo ou ndo
significativo; atraente ou ndo atraente; fascinante ou banal; valioso ou sem valor, envolvente ou

nao envolvente; necessario ou desnecessario.

3.4.6 Experiéncia com a lnternet
- Uso
o Tempo de uso: H& quanto tempo foi seu primeiro contato com a Internet avaliado
em uma escala de 4 pontos, sendo 1 = menos de 1 ano; 2 = entre 1 ano e menos de
2 anos; 3 = entre 2 anos e menos de 3 anos e 4 = 3 anos ouU Mais.
0 FreqUénciade uso - por meio de duas questdes:
= NuUmero de horas por semana em que usa a Internet para comunicacéo (e-
mail, Skype, Messenger, etc.) em escala de 10 pontos (0 a9) sendo de 0 a
8 o0 numero de horas e 0 nimero 9 acima de 8 horas;
= NuUmero de horas por semana em que usa a Internet para educacdo ou
entretenimento em escalade 10 pontos (0 a9) sendo de0 a8 o numero de
horas e 0 nimero 9 acima de 8 horas,
- Compra pela Internet
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0 Secomprou ou ndo pela I nternet
Caso tenha comprado pela Internet:
= Freguiéncia de compraonline — por meio deescalade 1 a5 pontossendo 1 =1
ou 2 vezes; 2 =3 0u 4 vezes, 3=50u 6 vezes, 4 = 7 ou 8 vezese 5 = acimade
8 vezes;
* Previsdo de crescimento em 2005 em relacdo a 2004 — em escalade 1 a 5
sendo 1 = 20% menores ou menos ainda; 2 = 10% a menos; 3 = iguais; 4 =

10% amaise 5 = 20% ou mais.

Caso ndo tenha comprado pela Internet, se adotaraa compra online:
= Nunca adotard ou, ndo sabe se adotara no futuro;
= Adotard somente ap6s ser amplamente utilizado por outros,

= Adotara proximamente.
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O quadro 7 a seguir resume as escalas adotadas.

Quadro 7 - Resumo das escalas adotadas

Dados Escala de Aplicacdo Escala de Avaliacdo | Pontos
Dados
Demograficos
Estilo de Compra CSI Sproles e Kendall O0a9 10
Experiéncia com a
Internet
Valores Pessoais LOV Kahle 0a9 10
Inovatividade DSI Goldsmith e Hofaker O0a9 10
Atibutos do Compra 0as 10
Envolvimento Pll Zaichkowski 0a9 10

Adocéo da
Compra On-line

35 Préteste

Realizou-se um pré-teste visando corrigir problemas de clareza e precisdo dos termos, adequacdo
da quantidade de perguntas, entendimento dos objetivos da pesguisa e aperfeicoar a
funcionalidade do questionario, antes que seja estendido a amostra.

Este pré-teste foi aplicado a 14 alunos de pds-graduacéo da FIAP e foram efetuadas corregbes no
questionario (ver Apéndice 1).
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3.6 Amostra

3.6.1 Caracterizacdo da Amostra
Para efetuar 0 objetivo da pesquisa de uma forma rapida e menos dispendiosa o tipo de
amostragem utilizado foi intencional e por conveniéncia.
O question&rio foi aplicado junto a alunos de graduacdo, de pos-graduagcdo e executivos de
algumas empresas em S&0 Paulo, totalizando 400 pessoas com a seguinte distribuicéo:

- 63 alunos de graduacéo em Administragdo da FEA USP,

- 58 alunos de graduacdo em Relacbes Plblicas da ECA USP;

- 57 alunos de graduacgéo em Propaganda e Publicidade da ECA USP,

- 48 alunos de graduagdo em Turismo da ECA USP,

- 27 alunos de graduacdo em MUsica da ECA USP,

- 16 alunos de graduacdo em Artes Cénicas da ECA USP,

- 21 alunos de graduagdo em Artes Visuais da ECA USP;

- 44 alunos de graduagdo em Biblioteconomia da ECA USP;

- 14 alunos de pés-graduacdo em Business Intelligence na FIAP;

- 14 alunos de pés-graduacdo em Administracéo na UNIP,

- 38 executivos de empresas (Banco Safra, Nadir Figueiredo, McCann e Secretaria da

Fazenda do Estado de S&o Paulo).
Devido a variedade de areas de ensino e de empresas a amostra foi considerada satisfatoria

para a execugdo da pesquisa

3.6.2 Tamanho da amostra

Como a amostra ndo foi probabilistica seu tamanho foi dimensionado de forma a possibilitar o
uso de técnicas multivariadas. Segundo HAIR JR et al (2005 p.97, 98) para a aplicacdo da
Andlise Fatorial a amostra deve ser maior ou igual a 100 e ter cinco vezes mais observacdes do
gue as varidveis a serem analisadas sendo o tamanho mais aceitavel uma propor¢éo de dez
observagdes por cada variavel.

O questionario possui 35 variaveis relacionadas com o comportamento do consumidor on-line
conforme mostra a Tabela 3 abaixo.



Tabela 3 - Variaveis

Grupo

Nome da variavel

NUmero
de
Varidvels

Estilo de Compra

8

Perfeccioni sta/Consciéncia de ata qualidade

Consciéncia de marcalPreco igual a qualidade

Consciéncia de Novidade e Moda

Divertimento

Consciénciade preco e Valor do dinheiro

Impulsvidade

Confuso com muita escolha

Habitualidade e |ealdade a marca

'V alores Pessoais

Satisfeito consigo

Entusiasmo

Senso de redlizacdo

AUto respeito

Senso de pertinéncia

Ser respeitado

Seguranca

Diversdo

Rels afetuosas

Inovatividade

Importancia dos atributos de compra

15

Facilidade

Coisas novas

Precos

Variedade

I nformacgbes

Seguranca

Rapidez

Garantia

Prazer

Devolugéo

Economia de tempo

Privacidade

Servico

Conveniéncia

Qualidade

Experiéncia com Internet

Envolvimento

Total

35

72

Foi adotado o tamanho de 400 observagdes preenchendo as premissas de tamanho minimo de 100

observagoes e de 10 observacdes por variavel.
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3.7  Aplicagdo do Questionario
O questionario composto de quatro paginas (ver apéndice 1), foi aplicado no periodo de maio a
junho de 2005.

Foi efetuado aos alunos de graduacdo ou de pds-graduacdo no inicio das aulas ou no retorno do
intervalo entre aulas sempre com autorizagdo do professor presente e teve duracéo aproximada de
15 minutos para seu preenchimento.

Outros quedtionarios foram aplicados em empresas, para as quais foram enviados e
posteriormente recolhidos ou recebidos anexos a e-mails.
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4 ANALISE DOSDADOS COLETADOS

4.1 Tratamento dos dados

Antes da aplicagdo das técnicas de andlise alguns cuidados foram necessarios:

Como o numero de observagtes efetuadas foi elevado com 400 observagdes e 0 questionério
extenso contendo 120 questdes houve a ocorréncia de dados missing.

Os casos contendo falta de preenchimento de um dos sete grupos considerados na pesquisa:
dados demogréficos, estilo de compra, experiéncia com a Internet, valores pessoais,
inovatividade, envolvimento e beneficios procurados foram eliminados da pesquisa. Com este
procedimento foram retirados 24 casos.

No grupo dados demograficos o item renda, que por ser uma informagéo delicada foi facultado
Seu preenchimento, teve 38 casos em branco.

Os dados ndo preenchidos se apresentaram em pequeno numero conforme Tabela 4 Dados
missing e foram substituidos pela média do sub-grupo exceto a questdo 120 que apresentou 6
dados missing em 132 casos possiveis e foi considerada a resposta desta questdo como ndo sei.
No total a amostraficou composta de 376 casos.



Tabela 4 - Dados missing

, Porcentagem
Grupo Questéo d;\lduma_o Qe Total de de dadags
osmissing | casos o
missing
Dados Gerais
5 38 376 | 10,1
Estilo de
Compra
8 10 376 2,7
9 4 376 11
10 10 376 2,7
11 4 376 11
12 2 376 0,5
13 5 376 1,3
14 4 376 11
15 1 376 0,3
16 1 376 0,3
17 4 376 11
19 1 376 0,3
20 7 376 19
21 2 376 0,5
22 2 376 0,5
25 3 376 0,8
26 1 376 0,3
27 3 376 0,8
28 1 376 0,3
29 2 376 0,5
30 2 376 0,5
31 3 376 0,8
32 4 376 11
33 7 376 19
34 4 376 11
35 24 376 6,4
36 1 376 0,3
37 7 376 19
39 3 376 0,8
40 10 376 2,7
41 1 376 0,3
Valores
pessoais
45 1 376 0,3
47 1 376 0,3
48 1 376 0,3
49 1 376 0,3
50 1 376 0,3
51 1 376 0,3
Inovatividade
53 2 376 0,5
55 1 376 0,3
56 1 376 0,3
57 3 376 0,8
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Importancia dos atributos de compra
61 1 376 0,3
65 1 376 0,3
66 1 376 0,3
67 1 376 0,3
69 2 376 0,5
70 2 376 0,5
72 1 376 0,3
Envolvimento
105 2 376 0,5
107 1 376 0,3
108 1 376 0,3
109 1 376 0,3
110 3 376 0,8
Experiéncia com a Internet
115 1 376 0,3
116 4 376 11
Compra
120 6 132 4,5

Outliers sdo observactes com caracteristicas diferentes das demais. Podem ter efeito prejudicial e
distorcer testes estatisticos. As principais fontes de Outliers so erro de coleta ou de codificacéo,
resultado de um evento extraordinario detectavel, resultados extraordinérios inexplicaveis e
observagOes possiveis mas com combinagdes extraordindrias.

O método para deteccdo de Outliers para analises multivariadas utilizado foi a disténcia de
Mahalanobis. Conforme HAIR JR (2005, p. 73) esta medida avalia a posi¢ao de cada observagéo
comparada com o centro de todas as observacoes.

Foi efetuada a regressdo linear utilizando como varidvel dependente categorica de Compra (sim
ou ndo) e como variaveis independentes todas as 35 varidveis com o0 objetivo de calcular a
Distancia D? de Mahalanobis cujo resultado foi salvo na matriz de dados.

O passo seguinte foi por meio da utilizagdo de BoxPlot verificar de uma forma bastante
conservadora (ndo excedendo 0,001) os casos que se apresentaram fora dos limites. Os outliers
selecionados foram os de numeros 266, 273, 118, 271, 281, 66, 280 e 57, apresentados na
ilustracdo 7, e foram retirados da amostra reduzindo-a para 368 observagoes.



Caso 273 (D* = 172,31)
Caso 118 (D? = 170,76)
Caso 66 (D? = 159,03)
Caso 280 (D = 158,08)

Caso 266 (D* = 211,27)

Caso 271 (D = 162,27)
Caso 281 (D = 161,47)
Caso 57 (D? = 154,12)

llustragéio 7 - Distancia D? de M ahalanobis
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4.2 Caracteristicas Demogr &ficasda Amostra

As caracteristicas demogréficas da amostra de 368 observacfes resultante do tratamento dos

dados sdo apresentadas nas tabelas 5 a 9 e nos gréaficos correspondentes 4 a 8 :

Tabela 5 - Caracteristicas demogr aficas - Sexo

Sexo N %
Masculino 185 50,3
Feminino 183 49,7
Feminino 49,7
M asculino 50,3
Sexo
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Percentual

Grafico 3- Caracteristicas Demogr &ficas - Sexo

Tabela 6 - Caracter isticas demogr éficas - | dade

Idade N %
até 24 260 70,7
25-34 58 15,8
35-44 36 9,8
45 - 54 12 3,3
acimade 54 2 0,5
acimade 54 ]0,5
a5-54 [ |33

35-44 [ |98
25-34 158

até24 70,7  |dade

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100
Percentual

Grafico 4 - Car acter isticas Demogr éficas - | dade



Tabela 7 - Caracteristicas demogr aficas - I nstrugéo

Instrugéo N %
1°grau
incompleto 1 0,3
1° grau completo 7 1,9
2° grau completo 251 68,2
Graduado 78 21,2
Pés-graduado 31 8,4
P6s-graduado :I 84
Graduado 212
2° grau completo 68,2
1° grau completo :| 19
1° grau inconpleto | 0,3 Instrucao
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Percentua

Grafico 5 - Car acter isticas demogr &ficas - Instrucao

Tabela 8 - Car acter isticas demogr aficas - Ocupagéo

Ocupagdo N %
Estudante 275 74,7
Executivo 68 18,5
Outros 25 6,8
Outros :|6,8 Ocupagéo
Executivo 185
Estudante 74,7
O 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100
Percent ual

Grafico 6 - Car acter istica demogr &fica— Ocupacéo
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Tabela 9 - Caracteristica demogr éfica - Renda

Renda N %
até R$ 2.000 61 16,6
até R$ 5.000 108 29,3
até R$ 10.000 76 20,7
acimade R$
10.000 46 12,5
N&o sl 39 10,6
Sem
preenchimento 38 10,3
Sem preenchimento 10,3
N&o sei 10,6
acimade R$ 10.000 125
até R$10.000 20,7
até R$5.000 | 20,3
até R$ 2.000 16,6 Renda
0 10 20 30 40 50 60
Percentual

Grafico 7 - Car acter istica demogr &fica - Renda
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4.3 Preparacéo dos dados por grupo

O passo seguinte foi reduzir o nimero de variaveis de alguns dos grupos:
- O grupo Dados Gerais ndo teve alteragdes no niUmero de variaveis que foram mantidas com
seus dados originais:
Sexo, Idade, Instrucéo, Ocupacéo e Renda.
- O grupo Estilo de Compra teve seu nimero de variaveis reduzido de 38 para 8 para cada
uma das observagoes.
Alterou-se o valor das questdes n® 10, 12, 13, 23, 25, 27, 34, 35 e 43 por se tratarem de
escores reversos pelo valor obtido subtraindo cada um dos seus valores de 9.
Posgteriormente calculou-se a média aritmética das questfes referentes a cada um dos sub-
grupos formando novas variaveis.
- Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade — média entre os valores das questdes de
nimeros 6 a 12,
- Consciéncia de marca/Preco igual a qualidade - média entre os valores das questdes
de nUmeros 13 a 17,
- Consciéncia de Novidade e Moda - média entre os valores das questdes de nimeros
18 a 22,
- Divertimento - média entre os valores das questdes de nimeros 13 a 17;
- Consciéncia de prego e de valor do dinheiro - média entre os valores das questdes de
nimeros 23 a 27,
- I mpulsividade - média entre os valores das questdes de nimeros 28 a 30;
- Confuso com muita escolha - média entre os valores das questdes de nimeros 31 a
35;
- Habitualidade e lealdade a marca - média entre os valores das questdes de nimeros
36 a 39;

- O grupo Valores pessoais ndo teve alteracdes no nimero de variaveis, foram mantidas com
seus dados originais em:
Auto-realizagdo, entusiasmo, senso de realizagdo, auto-respeito, senso de pertinéncia, ser
respeitado, seguranca, diversdo e entretenimento e relagdes afetuosas com outras pessoas.
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Grupo Inovatividade — alterou-se os valores das questdes n®® 53, 54, 55 e 56 por se tratarem
de escores reversos por valores obtidos subtraindo-os de 9.
Em seguida calculou-se MInovatividade como a média das questdes de nimeros 53 a 58

formando-se um Unico valor parainovatividade.

O Grupo Importancia dos atributos de compra ndo teve alteracbes no nUmero de varidveis,
foram mantidas com seus dados originais em:

Facilidade, coisas novas, precos, variedade, informagOes, seguranga, rapidez, garantia,
prazer, devolugdo, economia de tempo, privacidade, servico, conveniéncia e qualidade.

Grupo Envolvimento - alterou-se os valores das questdes n® 104, 106, 107, 109, 110 e 112
por se tratarem de escores reversos pelo valor obtido subtraindo cada um dos seus valores
deO.

Em seguida calculou-se Slnovatividade como a soma das questdes de nimeros 104 a 113

formando-se um Unico valor parainovatividade.

Para o Grupo Experiéncia com a Internet formou-se as seguintes variaveis:

- Experiéncia - calculada pela média aritmética entre a varidvel 114 (tempo de uso da
Internet) e a freqliéncia de uso da Internet formada pela média aritmética entre as
varidveis 115 (comunicacéo) e 116 (educagdo e entretenimento).

- Compra pela Internet — manteve-se o valor original da questdo n°® 117 sendo 1 para 0s
gue compraram, pelaInternet e 2 para aqueles que néo o fizeram.

- Compra positiva— foi calculada pelo produto entre as questdes de n® 118 (fregiéncia
de compras) e 119 (expectativa de compras em 2005)

- Compra negativa— manteve-se o valor original da questdo n° 117.

Andlise Fatorial

Os dados formados foram analisados por meio de técnicas estatisticas multivariadas aplicadas por

meio do software SPSS versao 13.0.
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A primeira técnica utilizada foi a Analise Fatorial para reduzir o nUmero de variaveis agrupando-

as em escores de fatores representativos das originais e que poderiam ser usadas como entrada

nas técnicas seguintes a serem aplicadas. As variaveis selecionadas para este agrupamento foram:

Grupo Estilo de Compra: Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade, Consciéncia
de marca/Prego igual a qualidade, Consciéncia de Novidade e Moda, Divertimento,
Consciéncia de preco e Valor do dinheiro, Impulsividade, Confuso com muita
escolha e Habitualidade e lealdade & marca;

Grupo Valores Pessoais. Satisfeito consigo, Entusiasmo, Senso de realizagdo, Auto
respeito, Senso de pertinéncia, Ser respeitado, Seguranca, Diversdo, RelagOess
afetuosas com outras pessoas.

Grupo Inovatividade: Média MInovatividade calculada na preparacéo dos dados,
Grupo Importéancia dos atributos de compra Facilidade, Coisas novas, Precos,
Variedade, Informacdes, Seguranga, Rapidez, Garantia, Prazer, Devolugdo, Economia
de tempo, Privacidade, Servico, Conveniéncia e Qualidade;

Grupo Envolvimento: Soma SEnvolvimento calculada na preparacéo de dados;

Grupo Experiéncia com a Internet: avariavel Experiéncia.
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Para a aplicacdo da Andlise Fatorial € necesséria a normalidade das distribuicbes, com este
objetivo foi aplicado o teste Kolmogorov-Smirnov, chegando-se ao resultado apresentado na
Tabela 10 seguinte:

Tabela 10 - Teste de Nor malidade K olmogor ov-Smir nov

Grupo | Nome da variavel Estatistica graus de liberdade Sig.
Estilo de Compra
Perfeccionista/Consciéncia de ata qualidade 0,18 368 0,000
Consciénciade marca/lPrego igual a
qualidade 0,15 368 0,000
Consciéncia de Novidade e Moda 0,14 368 0,000
Divertimento 0,14 368 0,000
Consciénciade 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 realizagdo 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
Diversdo 0,23 368 0,000
Rels afetuosas 0,20 368 0,000
MInovatividade 0,10 368 0,000
Importéncia dos atributos de compra
Facilidade 0,19 368 0,000
Coisas hovas 0,20 368 0,000
Precos 0,28 368 0,000
Variedade 0,21 368 0,000
Informagtes 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
Devolugdo 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
SEnvolvimento 0,05 368 0,020
Experiéncia com Internet
Experiéncia 0,15 368 0,000
Compra positiva 0,19 240 0,000
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Todas as varidveis analisadas apresentaram curvas normais no nivel de significancia de 99,9%
exceto a variavel Envolvimento que mostrou um desvio estatisticamente significante da
normalidade. Uma ago corretiva para se tentar obter a normalidade foi efetuada formando uma
nova varidvel Rzenvolvimento calculada pela raiz quadrada da variavel Envolvimento. Foi
aplicado o Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar a normalidade da nova variavel, o que se
considerou satisfatério conforme apresentado na Tabela 11.

Tabela 11 - Teste Kolmogor ov-Smirnov para variavel transfor mada

Grupo | Nome davariavel Estatistica graus de liberdade Sig.
RzEnvolvimento 0,09 368 0,000
4.4.1 Padronizacdo

Para evitar que algumas variaveis tenham peso maior que as outras €las foram padronizadas

transformando-as em novas variaveis com uma média de 0 e desvio padrdo de 1.

Em seguida verificou-se a adequagédo da técnica por meio da:

- A viabilidade da andlise fatorial a partir da inspecéo da Matriz de correlacdo (ver Apéndice
2) que apresenta 66 correlagdes superiores a 0,30, representando 11%, em um total de 595
correlacbes, 0 que ndo é um numero grande mas mostra que algumas varidveis podem ser
agregadas

- A partir do teste de esfericidade de Bartlett de que a matriz de correlagcBes € uma matriz
identidade, com nivel de confianca de 99,9% foi rejeitada a hipétese nula de que as
variaveis ndo sdo correlacionadas conforme apresentado na Tabela 12 o que indica que
podem ser agrupadas.

Tabela 12 - Teste de Esfericidade de Bartlett

Approx. Chi-Square 3009,1912
df 368
Sig. 0,000

- As Correlagdes parciais foram verificadas a partir da Matriz Anti-imagem de correlactes
(Apéndice 3) que se apresentaram de pequena magnitude o que demonstra um bom nivel de
explicagdo pelos fatores. A Matriz Anti-lmagem de Correlagfes apresenta em sua diagonal os
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valores de MSA (Measures of Sampling Adequacy). Seis das 35 variaveis tém valores abaixo de
0,50 o que é considerado baixo (ver Tabela 13).

Tabela13- MSA

Variave MSA
Perfeccionista/Consciéncia
Ec de alta qualidade 0,623
Consciénciade
Ec marca/lPreco igual a 0,612
qualidade
Consciénciade Novidade
Ec e Moda 0,488
Ec Divertimento 0,583
Consciénciade preco e
Ec Valor o dinhero 0,678
Ec Impulsvidade 0,740
Confuso com muita
Ec escolha 0,826
Ec Habitualidade e lealdade a 0,762
marca
Vp Satisfeito consigo 0,696
Vp Entusasmo 0,671
Vp Senso de realizagdo 0,675
Vp Auto respeito 0,789
Vp Senso de pertinéncia 0,739
Vp Ser respeitado 0,719
Vp Seguranca 0,566
Vp Diversdo 0,639
Vp Rels afetuosas 0,722
lac Facilidade 0,657
lac Coisas novas 0,643
lac Pregos 0,579
lac Variedade 0,534
lac Informacbes 0,527
lac Seguranca 0,537
lac Rapidez 0,430
lac Garantia 0,477
lac Prazer 0,593
lac Devolucao 0,515
lac Economia de tempo 0,456
lac Privacidade 0,601
lac Servico 0,454
lac Conveniéncia 0,496
lac Qualidade 0,634
El Experiénciacom Internet | 0,754
RzEnvolvimento 0,698
MIlnovatividade 0,619
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- Outro teste geral a Medida de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
compara as magnitudes dos coeficientes de correlagdo observados com as magnitudes dos
coeficientes de correlacdo parcial. Pequenos valores desta estatistica indicam que as correlagdes
entre pares de variaveis ndo podem ser explicadas por outras varidveis, e que a analise fatorial
pode ser inapropriada. E desgjavel uma magnitude proxima de 1 ou pelo menos acima de 0,5.
Esta medida de adequacéo geral da amostra obteve o resultado de 0,786 que, segundo HAIR JR
et al (2005, p. 98), é considerado entre mediano e admiravel. Como excede o valor minimo
aceitavel de 0,50 as variaveis com MSA abaixo deste nivel seréo mantidas;

Uma vez verificada a adequacéo datécnica foi utilizado o método dos componentes principais.

442 Comunalidades

De acordo com Hair Jr (2005, p. 90) Comunalidade é a quantia total de variancia que uma
variavel original compartilha com todas as outras incluidas na andlise. As Comunalidades foram
calculadas e estéo apresentadas na Tabelal4.

Tabela 14 - Comunalidades

Grupo | Variavel Comunalidade
Perfeccionista/Consciéncia de
B¢ | ataqualidade 0,53
Consciéncia de marcal/Pr
B¢ | igua aqualidade % 0,55
Consciénciade Novidade e
Ec Moda 0,64
Ec Divertimento 0,71
Ec C_onsr_:i énciade preco e Valor do 0,58
dinheiro
Ec Impulsvidade 0,48
Ec Confuso com muita escolha 0,37
Ec Habitualidade e |ealdade a marca 0,49
Vp Satisfeito consigo 0,50
Vp Entusiasmo 0,63
Vp Senso de redlizagéo 0,67
Vp Auto respeito 0,36
Vp Senso de pertinéncia 0,49
Vp Ser respeitado 0,56
Vp Seguranca 0,59
Vp Diversdo 0,53
Vp Rels afetuosas 0,55
MInovatividade 0,66
lac | Facilidade 0,53




lac Coisashovas 0,65
lac Precos 0,60
lac Variedade 0,65
lac Informagbes 0,58
lac Seguranga 0,55
lac Rapidez 0,63
lac Garantia 0,62
lac Prazer 0,63
lac Devolucéo 0,60
lac Economia de tempo 0,66
lac Privacidade 0,54
lac Servico 0,57
lac Conveniéncia 0,61
lac Qualidade 0,47
El Experiéncia 0,48
RzEnvolvimento 0,56

Método de Extragdo: Principal Component Analysis.
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Onde Ec = Estilo de Compra; Vp = Valores pessoals, lac = Importancia dos atributos de compra

e El = Experiénciacom alnternet

Houve a ocorréncia, de 6 variaveis com comunalidade inferior a 0,50 que foram ent&o retiradas e

S80 as seguintes:

Impulsividade, Confuso com muita escolha e Habitualidade e lealdade a marca do Grupo

Estilo de Compra;

Auto respeito e Senso de pertinéncia do Grupo Valores pessoais;
Qualidade do Grupo importancia dos atributos de compra;
Experiéncia do Grupo Experiéncia com a Internet.

A técnica foi aplicada novamente chegando-se ao resultado mostrado na Tabela 15, com as

Comunalidades das variaveis remanescentes superiores a 0,50.
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Tabela 15 - Comunalidades das variaveisremanescentes

Grupo Variave Comunalidade
Perfeccionista/Consciéncia de
Ec alta qualidade 0,65
Consciéncia de marcalPr
Ec igual aqualidade % 0,61
Consciénciade Novidade e
Ec Moda 0,70
Ec Divertimento 0,73
Consciénciade preco e Valor
Ec dodnnaro o 0,62
Vp Satisfeito consigo 0,54
Vp Entusiasmo 0,72
Vp Senso deredizacdo 0,66
Vp Ser respeitado 0,57
Vp Seguranga 0,63
Vp Diversio 0,60
Vp Rels afetuosas 0,67
MInovatividade 0,66
lac Facilidade 0,57
lac Coisas novas 0,70
lac Precos 0,67
lac Variedade 0,67
lac Informagbes 0,59
lac Seguranga 0,55
lac Rapidez 0,63
lac Garantia 0,63
lac Prazer 0,71
lac Devolucgéo 0,64
lac Economia de tempo 0,68
lac Privacidade 0,56
lac Servico 0,56
lac Conveniéncia 0,64
RzEnvolvimento 0,74

Método de Extragdo: Principal Component Analysis.

Um dos resultados da aplicagdo do método é o Eigenvalue que, conforme Hair Jr (2005, p. 90),
representa a quantia de variancia explicada por um fator. O nimero de fatores foi definido por
agueles com Eigenvalue maior ou igual a 1. Foram selecionados os fatores de 1 a 9 apresentados
na Tabela 16. Os nove fatores representam 63,91 % das variancias das 28 variaveis.
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Tabela 16 - Eigenvalues e Variéncia Total Explicada

Initial Eigenvalues ExtractloE OS:dnlwr?g(;f Squared ROtatlonLSouz;Ei?] st Squared
Component
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Totd Variance % Toid Variance % Toid 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 1,43 511 47,32 1,43 511 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 1,61 575 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.

4.4.3 Interpretacéo dos Fatores

A interpretacdo dos fatores é simplificada pela identificacdo das varidveis que apresentaram
grandes cargas sobre 0 mesmo fator. Para minimizar o nimero de variaveis que tém altas cargas
em um fator e com isto facilitar a interpretacdo dos fatores, foi efetuada a rotacéo dos fatores pelo
método Varimax (ver Tabela 17).

Os escores fatoriais foram calculados pelo método de estimac&o Regression.



Tabela 17 - Matriz Rotacionada
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Grupo | Variavel Fator
1 2 3 4 5 6 7 8 9
lac | Economiade tempo 076 | 016 | -0,16 | 0,03 | -005 | 0,12 | -0,17 | 0,01 | 0,20
lac | Garantia 072 | 0,10 | 0,07 | 0,12 | 0,16 | -0,10 | 0,20 | 0,02 | -0,02
lac | Rapidez 072 | 021 | -0,09 | 004 | 0,02 | 021 | 0,03 | -002 | 0,12
lac | Privacidade 0,69 | -009 | 0,06 | 0,16 | -008 | -0,08 | 0,12 | 0,05 | -0,11
lac | Devolugdo 068 | 007 | 023 | 0,10 | 0,11 | -0,14 | 024 | -011 | 0,15
lac | Conveniéncia 060 | 0,14 | 0,01 | 038 | 0,11 | 0,06 | -014 | 0,26 | -0,11
lac | Servigo 057 | 0,16 | 0,08 | 033 | 0,12 | 007 | 0,15 | 021 | -0,11
lac | Seguranca 054 | 015 | -003 | 0,03 | 021 | 0,15 | 0,39 | -0,13 | 0,05
lac | Coisasnovas 010 | 0,79 | 027 | -008 | 0,00 | -0,20 | 0,01 | 0,4 | 0,05
lac | Variedade 016 | 064 | 011 | 0,00 | 0,27 | 003 | 0,37 | 0,05 | -0,06
lac | Facilidade 032 | 063 || -012| 019 | 007 | 009 | 0,00 | 005 | 003
Ec | Divertimento 0,15 | 004 | 082 | 006 | 0,06 | -004 | 016 | 0,08 | 0,02
lac | Prazer 027 | 0,07 | 0,76 | 0,14 | -0,05 | 0,06 | -008 | 0,12 | -0,01
gc | ConsdénciadeNovidade | 3 | o7 | 061 | 020 | -018 | 0,18 | 003 | -003 | 037
e Moda
Vp | Ser respeitado 000 | -002 ] 013 | 072 | 0,04 | 003 | 0,00 | -002 | 022
Vp | Seguranca 027 | 0,04 | 015 | 065 | -001 | 002 | 0,33 | 0,10 | 0,03
Consciénciade
Ec | marcalPrecoigual a 0,09 | 017 | 011 | 043 | -036 | 0,35 | -0,05 | -0,07 | 0,33
qualidade
gc | Consciénciadeprecoe 0,08 | -001 | -0,07 | 0,00 | 0,74 | 0,06 | -0,10 | -0,01 | 0,20
Valor do dinheiro
lac | Precos 012 | 029 | 003 | 005 | 0,74 | 002 | 0,12 | 006 | 003
RzEnvolvimento 003 | -010 | 002 | 013 | 0,13 | 080 | 013 | 0,05 | -0,17
M Inovatividade 007 | 007 | 005 | 005 | -008| 079 | 0,08 | 0,00 | 0,09
Ec gg;‘i‘;‘i'q‘;’;‘l%z’geo”w endal 510 | 0,02 | 006 | 013 | -0,12 | 0,10 | 0,75 | 0,26 | 0,03
lac | Informagdes 031 | 037 | 002 | 007 | 0,12 | 020 | 055 | -0,08 | 0,03
Vp | Senso deredlizagio 008 | 017 | 009 | 027 | 0,18 | -0,16 | 0,06 | 0,69 | -0,07
Vp | Entusasmo 0,04 | 005 | 0,12 | -0,28 | -001 | 0,10 | -0,09 | 0,68 | 0,37
Vp | Satisfeito consigo 004 | 0,06 | 004 | 002 | -034 | 020 | 027 | 052 | 018
Vp | Relsafetuosas 005 | 0,01 | 006 | 0,15 | 0,12 | -0,08 | -004 | 0,08 | 078
Vp | Diversio 005 | -002 | 006 | 014 | 020 | 004 | 027 | 0,38 | 057

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 35 iterations.

a
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Asvariaveis contempladas pelo fator 1 pertencem ao grupo I mportancia dos Atributos de Compra
e S80 com suas cargas fatoriais entre parénteses as seguintes.

- Economiade tempo (0,76);

- Garantia(0,72);

- Rapidez (0,72);

- Privacidade (0,69);

- Devolucgéo (0,68);

- Conveniéncia (0,60);

- Servico (0,57);

- Seguranca (0,54).

Considerando as variaveis de maior carga fatorial este fator foi nomeado de Rapidez, Garantia e
Privacidade.

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 de Novidade e Facilidade.

O Fator 3teve asvariaveis:

- Divertimento (0,82) e Consciéncia de Novidade e Moda (0,61) do grupo Estilo de Compra
- Prazer (0,76) do grupo Importancia dos Atributos de Compra

Este fator foi nomeado de Divertimento e M oda.

O Fator 4 contemplou as variaveis dos grupos.

- Valores Pessoais. Ser respeitado (0,71) e Seguranca (0,65);

- Estilo de Compra : Consciéncia de marca/Preco igual a qualidade (0,43),
E foi chamado de Respeito e Seguranca.

Asvariaveis referentes ao Fator 5 foram:
- Consciéncia de preco e Vaor do0 dinheiro (0,74) do grupo Estilo de Comprae



- Precos (0,74) do grupo Importancia dos Atributos de Compra.

O Fator 5 foi chamado de Economia.

O Fator 6 englobou as variaveis

- RzEnvolvimento (0,80) e

- MInovatividade (0,79).

Recebeu 0 nome de Envolvimento e I novatividade.

No fator seguinte (n° 7) as variaveis foram:

- Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade (0,75) do Estilo de Comprae
- Informagdes (0,55) do Importancia dos Atributos,

e foi nomeado de Perfeccionista e Infor mado.

O Fator 8 contemplou trés variaveis do grupo Valores Pessoais:
- Senso de realizacéo (0,69);

- Entusiasmo (0,68) e

- Satisfeito consigo (0,52).

Foi chamado de Realizacdo e Entusiasmo.

O Fator 9 considerou duas variaveis de orientacdo interpessoal do grupo Valores Pessoais:
- Relacbes afetuosas com outras pessoas (0,78) e
- Diversdo (0,57)

Foi denominado de Afetuosidade e Divers3o.
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A Tabela 18 a seguir resume a nomeagao dos Fatores.

Tabela 18 - Nomeacao dos Fator es

Vp

Fatores Grupo Variave
Rapidez, Garantiae Privacidade | lac  Economiade tempo
lac Garantia
lac Rapidez
lac  Privacidade
lac Devolucdo
lac Conveniéncia
lac  Servico
lac  Seguranga
Novidade e Facilidade lac  Coisasnovas
lac Variedade
lac  Facilidade
Divertimento e Moda Ec  Divertimento
lac  Prazer
Ec Consciénciade Novidade e Moda
Respeito e Seguranca Vp  Serrespeitado
Vp  Seguranga
Ec Con_sci énciademarca/lPreco igual a
qualidade
Economia Ec Consciénciade preco e Valor do dinheiro
lac  Precos
Envolvimento e Inovatividade RzEnvolvimento
MInovatividade
Perfeccionista e Informado Ec  Perfeccionista/Consciénciade ata qualidade
lac  Informagbes
Realizacéo e Entusiasmo Vp  Sensoderedizacdo
Vp  Entusasmo
Vp  Satisfeito consigo
Afetuosidade e Diversdo Vp  Reagbes afetuosas com outras pessoas

Diversdo

94
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4.5 Regressao Logistica

A Regressdo Logistica Bindria € uma técnica multivariada utilizada para afericdo da
probabilidade da ocorréncia de um evento e para identificaco das caracteristicas dos elementos
pertencentes a cada categoria estabelecida pela dicotomia da varidvel dependente (variavel
grupo). A varidvel dependente é binéria e as varidveis independentes consideradas neste estudo
S0 métricas.

Considerou-se como variavel dependente binaria a Adocdo da compra pela Internet definindo-se
dois grupos. os que compraram pela Internet e os que ndo compraram pela Internet e como

variaveis independentes os 9 fatores calculados na Andlise Fatorial.

N&o é necessario testar a normalidade das variaveis independentes porque o impacto € pequeno
se a condicdo ndo for satisfeita

A amostra foi dividida em duas sub-amostras, uma utilizada para a aplicagdo da regressao
logistica e outra para fins de validag&o. Segundo Hair Jr (2005, p. 220) ndo h& orientacdo precisa
nesta divisdo, alguns autores o fazem na proporgéo de 50% e 50% ou de 60% e 40% ou ainda
75% e 25%. A divisdo foi efetuada de forma aleatéria sendo 60% das observacdes para a sub-
amostra de andlise (220 observagdes) e 40% para a sub-amostra de validagéo (148 observagdes).

45.1 M étodo utilizado

Foi utilizado o método stepwise e o critério Forward: Wald para as primeiras observacdes (Tabela
19).

Tabela 19 - Passo 0

B SE. Wald df Sig. Exp(B)
Step0  Constant 0,721 | 0144 | 25148 1 0,000 | 0,486
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Por este critério as variaveis foram selecionadas a cada passo em ordem do maior coeficiente de

Wald. A Tabela 20 apresenta as varidveis fora da equacéo no Passo 0.

Tabela 20 - Passo 0 - Variaveisfora da equacdo

Estatistica

Variaves escore df Sig.

Rapidez Garantia e Privacidade | 0,008 1 0,930
Novidade e Facilidade 1,468 1 0,226
Divertimento e Moda 1,449 1 0,229
Respeito e Seguranca 0,703 1 0,402
Economia 0,715 1 0,398
Envolvimento e Inovatividade | 50,444 1 0,000
Perfeccionista e Informado 0,920 1 0,337
Realizagdo e Entusiasmo 0,271 1 0,603
Afetuosidade e Diversao 0,048 1 0,826
Estatistica total 56,551 9 0,000

A Edatistica escore é uma medida de associagdo para cada varidvel independente. Pelo
procedimento stepwise em cada passo avaridvel com maior estatistica escore € selecionada desde
gue esteja dentro do nivel de significancia que foi estabelecido em 0,05 para inclusdo no modelo.
A Tabela 6 apresenta as varidveis fora da equacdo e para 0 passo seguinte a variavel
Envolvimento e Inovatividade pode ser selecionada para entrar no modelo por ser a de maior
escore e estar dentro do nivel de significancia de 0,05.

Nos passos seguintes o mesmo procedimento € efetuado até ndo se conseguir variaveis em
condi¢bes de serem incorporadas a0 modelo por estarem fora do critério de significancia. As
variaveis fora da equacéo no Passo 1 sdo apresentadas na Tabela 21.

Tabela 21 - Passo 1 - Variaveisfora da equacdo

Variave Estatisticaescore| df Sig.

Rapidez Garantia e Privacidade 0,023 1 0,880
Novidade e Facilidade 4,767 1 0,029
Divertimento e Moda 0,236 1 0,627
Respeito e Seguranca 1,669 1 0,196
Economia 1,560 1 0,212
Perfeccionista e Informado 0,859 1 0,354
Realizacéo e Entusiasmo 0,364 1 0,546
Afetuosidade e Diversao 0,493 1 0,482
Estatisticatotal 9,689 8 0,288
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O processo foi interrompido no segundo passo com a inclusdo na equacdo da variavel Novidade

e Facilidade conforme mostrado na Tabela 22.

Tabela 22 - Passo 2 Variaveis fora da equagéo

Variavel Estatisticaescore| df Sig.

Rapidez Garantia e Privacidade 0,022 1 0,882
Divertimento e Moda 0,322 1 0,571
Respeito e Seguranca 1,609 1 0,205
Economia 1,806 1 0,179
Perfeccionista e Informado 0,663 1 0,415
Realizacéo e Entusiasmo 0,526 1 0,468
Afetuosidade e Diversao 0,313 1 0,576
Estatisticatotal 5,083 7 0,650

E as variaveis que foram entrando na equacdo sdo mostradas na Tabela 23.

Tabela 23 - Variaveis na equagéo

Passo Variave B SE. Wald df Sig. | Exp(B)
1(8 |Envolvimentoe -1,261 0,202 38866| 1 | 0,000 | 0,283
Inovatividade
Congtante 20,889 0172 26799 | 1 | 0,000 | 0411
2(b) |Novidadee
i -0,392 0,182 4638 | 1 | 0031 | 0676
Envolvimento e 1,344 0214 39525 | 1 | 0,000 | 0,261
Inovatividade
Congtante 20,956 0.179 28617| 1 | 0,000 | 0384

a Variavel que entrou no passo 1: Envolvimento e Inovatividade.
b Variavel que entrou no passo 2: Novidade e Facilidade.

45.2 Significancia estatistica

A gualidade de ajuste do modelo foi verificada por meio de estatisticas conforme Tabela 24.

Tabela 24 - Edtatisticas par a adequacao do modelo de ajuste

Cox & Snell
Passo | -2 Log likelihood R? Nagelkerke R? | "pseudo" R?
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
gueda de 4,777 no segundo passo. Os valores menores na medida -2LL indicam melhor ajuste do
modelo.
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As estatisticas Cox & Snell R?, Nagelkerke R? e “pseudo” R? comparam as probabilidades
previstas com as observadas e o valor minimo € 0 que indica nenhum ajuste e o valor maximo € 1
que indica ajuste perfeito. Os valores R? das trés estatisticas variaram entre 0,219 para 0,337
mostrando um fraco gjuste.

Outra medida de ajuste € o valor de Hosmer e Lemeshow que mede a correspondéncia entre 0s
valores reais e 0s previstos pelo modelo. De acordo com Hair Jr (2005, p. 264) um bom gjuste do
modelo é indicado por um valor de Qui-quadrado ndo significante. Este valor foi calculado e
mostrou ndo significancia no valor dos dependentes reais e previstos conforme apresentado na
Tabela 25 o que ndo rejeita a hipotese H, de que as classificagbes em grupo previstas sdo iguais
as observadas.

Tabela25- Teste Hosmer & Lemeshow

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

A Tabela 26 mostra o resultado da utilizacdo do modelo com 87,2% de acertos no grupo que

compra pela Internet e 43,1% de acertos no grupo que ndo compra, totalizando 72,7% de acertos.

Tabela 26 - Resultados de Classificagdo

' Grupo previsto
Grupo redl Nucn;:rog de Pop Acertos
Sim Né&o
Comprapea 148 129 19
Internet 87,2% 12,8%
N&o comprapela 72 41 31
Internet 56,9% 43,1%
Total 220 72,7%

Para se verificar a validade da preciso de acertos compara-se este resultado com uma medida de
chances de classificagdo correta sem o uso da regresséo logistica. Segundo HAIR JR et al (2005,
p. 226) deve ser usado o critério de chance proporcional, por se tratar de uma amostra em que 0s
dois grupos de classificagdo diferem em tamanho (148 e 72 casos respectivamente) e é calculado

pela seguinte formula (1lustragdo 8):
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Cro = p°+(1-p)?

Ilustracéo 8 - Equacéo de critério de chance propor cional

Onde p € a proporcao de observagdes do primeiro grupo e (1 —p ) é a proporcéo de observacbes
do grupo 2. A probabilidade p é de 67,2% (148 casosem 220) ede (1 —p) é de 32,8% e o valor
da chance proporcional calculado foi de 55,9% ( 0,672% + 0,328?).

O resultado de acertos da regressio logistica 72,7% (Tabela 18) verifica-se superior em mais de
30% ao valor da chance proporcional calculado de 55,9%. 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 0 numero de classificagdes corretas com o tamanho da amostratotal e o nimero de
grupos e, conforme HAIR JR et al (2005, p. 227) é calculado pela equagdo a seguir (llustracdo 9):

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

[lustracdo 9 - Equacdo Q de Press

Onde N é o tamanho da amostra, n € o nimero de observacdes corretamente classificadase K é o
nimero 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 € o valor de Qui-quadrado para
um grau de liberdade no nivel de confianca de 0,01 conclui-se que as previsdes sd0
significantemente melhores que as chances.

45.3 Diagnéstico por casos

Foram usadas técnicas diagndsticas para observacdes individuais com o objetivo de testar a
existéncia de casos fora dos padrdes gerais do conjunto de dados ou que exercem uma influéncia
excessiva sobre a regresséo logistica e as previsdes resultantes. Essas observagdes ndo devem ser

necessariamente omitidas.
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454 Exame dos residuos

O residuo é a diferenca entre o valor previsto e o real para a variavel dependente de uma
observacdo. Para a utilizagdo de uma escala comum os residuos sdo padronizados de forma a
ficarem com média O e desvio-padréo 1. Os residuos seguem aproximadamente a distribuicdo t de
modo que para o nivel de confianca 0,05 os residuos que excedem 1,96 sdo considerados
estatisticamente significantes. Os gréficos a seguir mostram o resultado de residuos padronizados
(standardized) (Gréfico 8) e estudantizados (studentized) (Grafico 9). A diferenca é que neste
ultimo a observacdo ndo é considerada para o cédlculo do desvio-padréo utilizado para se
padronizar o residuo correspondente eliminando-se o impacto do caso sobre 0 processo de

padronizagdo.

Standardized

6,000
4,000 -

2,000 -

0,000 it

-2,000 -

-4,000

Gr &fico 8 - Residuos padr onizados

Oscasos 13, 69, 174, 195, 205 e 215 apresentaram residuos que excederam o valor de referéncia
de 1,96 (o valor critico det no nivel de confianga de 0,05)

Studentized
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Grafico 9 - Residuos Estudentizados
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Somente as observagdes 174, 195, 215 apresentaram residuos estudentizados fora dos limites de
referéncia considerados.

455 | dentificacdo dos pontos de alavancagem

Conforme HAIR JR et al (2005, p. 191) os pontos de alavancagem sdo as observacgdes
substancialmente diferentes das demais em uma ou mais variaveis independentes e podem puxar
arelagdo em sua diregdo por causa de sua diferenca com as outras observagoes. Os limites de
referéncia sdo calculados por 2 p/n Ibid (2005, p. 196) onde p € 0 nimero de variaveis
independentes e n 0 tamanho da amostra, portanto € 0,08182. O gréfico 10 apresenta os pontos de
alavancagem (leverage) e nenhum ponto se posiciona acima deste limite, ndo havendo, portanto,

casos potencialmente influentes.

Leverage
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Grafico 10 - Alavancagem
4.5.6 Diagnostico de caso Unico na identificacdo de observacdes influentes

Conforme HAIR JR et al (2005, p. 192) distancia de Cook é considerada a medida mais
representativa da influéncia de uma observagéo sobre 0 gjuste geral por capturar o impacto do
tamanho das variacfes nos valores previstos quando o caso é omitido, assim como a disténcia da
observagdo de outras observacdes (alavancagem). Uma norma prética é identificar as observagtes
com uma distancia de Cook maior ou igual a 1,0. O gréfico 11 apresenta a disténcia de Cook
onde nenhuma observacdo chegou ao limite de 1,0.
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Cook's
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Grafico 11 - Distancia de Cook
As observacgBes 174, 195, 215 foram retiradas e a regressdo logistica binaria foi aplicada nos

casos remanescentes e a observagdo 203 apresentou residuos estudentizados fora dos limites do
valor critico det para o nivel de confianga de 0,05. O caso 203 foi também retirado da amostra e
aregressao logistica aplicada novamente ndo apresentando nenhum caso fora dos limites do valor
critico det.

45.7 Reaplicacdo da Técnica

Asvariaveis na equagdo apos a aplicacdo da Ultima regressdo logistica estdo na Tabela 27.

Tabela 27 - Variaveis na equagéo

Passo | Variave B SE. Wald df Sig. Exp(B)
0 Constante -0,735 0,145 25,568 1 0,000 0,479
Envolvimento e
1 Inovatividade -1,526 0,233 42,763 1 0,000 0,217
Constante -0,952 0,183 27,216 1 0,000 0,386
2 (b) Novidade e Facilidade -0,538 0,197 7,432 1 0,006 0,584
Envolvimento e
Inovatividade -1,684 0,256 43,234 1 0,000 0,186
Constante -1,063 0,194 29,908 1 0,000 0,345
a Variavel que entrou no passo 1: Envolvimento e Inovatividade

Variavel que entrou no passo 2: Novidade e
b Facilidade

As estatisticas para adequacdo do modelo de gjuste estdo apresentadas na Tabela 28.

Tabela 28 - Edtatisticas par a adequacao do modelo de ajuste

-2 Log 2 2

Passo likelihood Cox & Snell R“| NagelkerkeR
1 203,828 0,271 0,378
2 195,944 0,297 0,415
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Uma comparacdo das estatisticas obtidas com a primeira aplicagdo da regressdo logistica mostra
uma melhora no R? de Cox & Snell de 0,241 para 0,297 e do R? de Nagelkerke de 0,337 para
0,415.

O teste de Hosmer e Lemeshow é apresentado na Tabela 29.

Tabela?29 - Tesse Hosmer & Lemeshow

Passo Chi-sguare df Sig.
1 11,391 8 0,181
2 15,374 8 0,052

Os resultados de classificagdo séo mostrados na Tabela 30.

Tabela 30 - Resultados de Classificagdo

NUmero Grupo previsto Acertos
Grupo real de Casos Simp b NZO
Comprapea 146 127 19 87,0%
Internet 87,0% 13,0%
N&o comprapela 70 36 34 48,6%
Internet 51,4% 48,6%
Tota 216 74,5%

O resultado de acertos da regressio logistica 74,5% (Tabela 30) verifica-se superior em mais de
32% ao valor da chance proporcional calculado de 56,2% (Tabela 31). Logo a precisdo preditiva
de 74,5% € aceitével.

Tabela3l - Cpro
| Cmo = 562 |

O valor Q de Press calculado foi de 52,019 (Tabela 32). Como este valor € bem superior ao valor
critico de 6,63, que € o valor de Qui-quadrado paraum grau de liberdade no nivel de confianca de

0,01 conclui-se que as previsdes sdo significantemente melhores que as chances.

Tabela32-Q dePress

Qde
Press = 52,019
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O ultimo passo € a validagdo com a sub-amostra holdout. Os pesos B estimados com auxilio da

amostra de andlise foram multiplicados pelas variaveis prognosticadoras na amostra retida para

gerar escores logit para cada caso da amostra de validagdo. A etapa seguinte foi calcular a

desigualdade €®" para cada uma destes casos em seguida calculou-se a probabilidade por meio

da equacéo da desigualdade (llustracéo 10):

éogit

1 + éogit

[lustracéo 10 - Equacéo de Desigualdade

Os casos com valores de p acima de 0,50 foram considerados como compradores pela Internet e

0s demais como ndo compradores pela Internet. A tabela 33 mostra a comparagéo dos resultados

da amostra de andlise com os da amostra de validag&o.

Tabela 33 - Validagdo dos Resultados

Previsto
Observado Amostra de Andlise Porcenta- | Amostrade Validagdo | Porcenta-
gem de gem de
Grupol |Grupo?2 |Total | corretos | Grupol |Grupo?2 | Total | corretos
Grupol Comprapealnternet 127 19 146 87,0 75 17 92 81,5
Grupo2 N&o comprapela Internet 36 34 70 48,6 36 20 56 39,1
Total 216 74,5 148 64,2

A porcentagem de acertos da amostra de validacdo (Tabela 33) esta acima do valor Cero

calculado de 56,2 (Tabela 31) o que legitima a Regressdo Logistica.
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4.6 Andliseda Variancia

A Andlise de Varidncia ou ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para estudar diferencas
entre médias de duas ou mais populacdes (MALHOTRA 2001, p. 431). Testa a hip6tese nula de
que todas as médias sdo iguais. A aplicacdo datécnica ANOV A teve como objetivo detectar se ha
diferencas na Inovatividade entre cada uma das 35 variaveis analisadas e como se comporta em
relacdo a compraonline.

A amostra foi preparada para a utilizagdo desta técnica. Primeiro, as sub-amostras de avaliagdo
(com 216 observagdes) e de validagdo (com 148 observacdes) formadas na regressdo logistica
binaria foram agregadas e formaram uma amostra Unica de 364 casos.

Em seguida, os casos foram distribuidos em trés categorias de acordo com o valor da variavel
Inovatividade formando uma varidvel Inovatividade Cat: Os 25% das observagdes com maior
valor de Inovatividade foram considerados Inovadores, os 25% com menor valor desta variavel
foram denominados Retardatarios e os 50% restantes intermediarios entre as duas faixas foram
nomeados Maioria.

Para se aplicar a técnica ANOV A as variaveis independentes devem ser todas categoricas, ou

sgja, ndo numéricas. A variavel Inovatividade Cat foi considerada a variavel independente. As

variaveis dependentes foram as 35 variaveis que estéo relacionadas no quadro 7 abaixo.

Quadro 7 - Relagdo devariaveis para a aplicacdo de ANOVA

Grupo  Nomedavaridve

Edtilo de Compra
Perfeccioni sta/Consciéncia de ata qualidade
Consciéncia de marcalPrego igual a qualidade
Consciéncia de Novidade e Moda
Divertimento
Consciénciade preco e Valor do dinheiro
Impulsvidade
Confuso com muita escolha
Habitualidade e |ealdade amarca

Valores Pessoais
Satisfeito consigo
Entusiasmo
Senso deredizacdo
Auto respeito
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Senso de pertinéncia
Ser respeitado
Seguranga
Diversdo
Rels afetuosas
Inovatividade
Importancia dos atributos de compra
Facilidade
Coisas novas
Pregos
Variedade
Informagbes
Seguranga
Rapidez
Garantia
Prazer
Devolucéo
Economia de tempo
Privacidade
Servico
Conveniéncia
Qualidade
Experiéncia com Internet
Envolvimento

Buscou-se examinar se havia diferencas nas varidveis componentes dos grupos estilo de compras,
valores pessoais, importancia dos atributos de compra, experiéncia com a Internet e envolvimento
em relacdo as trés categorias de consumidores os Inovadores, os Retardatérios e a Maioria foi

executada atécnica ANOV A no software SPSS versao 13.0.

As suposicoes de normalidade para as variaveis dependentes ja foram analisadas na aplicacéo da
técnicas de analise fatorial e consideradas aceitaveis apds a substituicBo da variavel

Envolvimento por Rzenvolvimento.

A presenca de observagoes atipicas para as variaveis dependentes foram verificadas na aplicacéo
datécnica de regressio logistica e consideradas aceitaveis.

A homogeneidade das variancias das variaveis dependentes foi verificada pelo teste de Levene
(ver Tabela 34).



Tabela 34 - Teste de Levene

Grupo Estatistica
de dfl df2 Sig.

Variavel Levene

Estilo de Compra
Perfeccionista/Consciéncia de dta qualidade | 4,004 2 361 0,019
Consciénciade marca/lPrego 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
Impulsvidade 2,198 2 361 0,112
Confuso com muita escolha 1,121 2 361 0,327
Habitualidade e |eal dade amarca 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 realizagdo 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
Relagdes af etuosas com outras pessoas 0,696 2 361 0,499

Inovatividade 1,714 2 361 0,182

Importéncia

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
Informagdes 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
Devolugdo 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
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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 realizagéo,
Variedade, Informagdes, Seguranga, Rapidez, Prazer e Envolvimento.

Foi aplicada a Analise de Variancias (one way) paratodas as variaveis dependentes e tendo como
variavel independente ndo-métrica Inovatividade Cat. O procedimento utilizado para a
investigacdo de médias entre os grupos foi o teste de significancia post hoc (efetuado apds a
analise) de Student-Newman-Kuels para as variaveis com homogeneidade das variancias e o tese
Tamhane T2 para as demais (ver Apéndice 4).

As médias das variaveis dependentes foram comparadas nas trés categorias de consumidores e 0s
resultados estdo apresentados na tabela do Apéndice 5 contendo a média e o desvio-padréo das

varidveis para cada uma das categorias e os valores da estatistica F, a significancia e Eta’.

Conforme MALHOTRA (2001, p. 435) a hip6tese nula é de igualdade das médias. Se ela ndo é
rejeitada, a variavel independente ndo tem efeito significativo sobre a variavel dependente. Se ela
for rejeitada entdo o efeito da variavel independente é significativo, ou sgja, o valor médio da
variavel dependente sera diferente para as diferentes categorias de consumidores
(variavel independente). Os resultados das varidveis que apresentaram a hipétese Hy rejeitada
para o nivel de significancia de 0,05 estéo na Tabela 35 a seguir.



Tabela 35 - Variaveis selecionadas
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Retardatarios Maioria Inovadores
Variével D D D
Média Padrdo |Média Padrdo |Média| Padrdo
Edtilo de Compra
Perfecci onista/Consciéncia | a a b
de alta qualidade 6,4 1,37 6,6 1,12 6,9 1,20 363 | 584 | 0,003 |0,031
Consciéncia de marcal/ a a b
Precoigual a qualidade 35 1,28 38 1,32 4,2 1,31 |363| 7,05 | 0,001 | 0,038
Consciénciade Novidade | a a b
eModa 3,8 1,99 4,0 1,85 4.8 2,02 363 | 7,85 | 0,000 | 0,042
Habitualidade e leal dade & | a a a
marca 5,0 1,86 4,7 1,62 53 1,60 363 | 3,14 | 0,045 | 0,017
Valores Pessoais
Satisfeito consigo I a a b
6,5 1,77 6,5 1,90 7,1 1,67 363 | 3,18 | 0,043 | 0,017
Senso de realizagéo I a ab b
8,1 1,09 7,6 1,40 7,9 1,35 363 | 3,87 | 0,022 | 0,021
| a a b
uran !
=9 @ 7,3 1,67 7,3 1,70 7,8 1,26 363 | 3,59 | 0,029 | 0,019
Inovatividade a b c
1,0 0,73 3,8 0,87 6,6 0,99 363 | 942,3 | 0,000 | 0,839
Importancia dos atributos de compra
Informagoes | a a b
7,3 1,66 7,3 1,51 7,9 1,22 363 | 5,80 | 0,003 |0,031
| a a b
uran !
=9 @ 7,8 1,73 79 1,52 8,4 0,83 363 | 5,25 | 0,006 | 0,028
Rapidez | a a b
7,2 1,90 7,6 1,61 8,2 1,05 363 | 8,57 | 0,000 | 0,045
: | a ab b
Economia de tempo
6,4 2,08 6,8 1,90 7,2 1,89 363 | 3,57 | 0,029 | 0,019
EXP_Internet a b ¢
- 4,5 1,32 52 1,31 57 1,34 363 | 19,52 | 0,000 | 0,098
. a b c
Envolvimento
37,1 16,43 45,9 13,14 54,3 14,74 | 363 | 32,49 | 0,000 | 0,153

O teste F de ANOVA examina somente a diferenca global das médias segundo MALHOTRA

(2001 p. 444), se a hipétese nula de médias iguais € rejeitada podemos concluir que nem todas as

médias das trés categorias sd0 iguais. Entretanto, apenas algumas médias podem ser

estatisticamente diferentes.
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As médias das categorias com 0 mesmo sobrescrito para uma variavel ndo sao significantemente
diferentes entre si para o nivel 0,05. Esta informac&o foi retirada dos testes post hoc Student-
Newman-Keuls (Apéndice 5) e Tamhane T2 (Apéndice 4).

Os Inovadores tiveram média superior em todas as variaveis da Tabela 35 exceto o Senso de
realizacd em que a maior média ficou com os retardatarios. Ainda exceto esta Ultima variavel,
em geral, as médias crescem dos Retardatarios para a Maioria e desta para os | novadores.

As varidveis demogréficas foram também analisadas por meio da técnica ANOVA one-way
consideradas como variaveis independentes e como variavel dependente foi utilizada a variavel
Inovatividade métrica. O resultado da aplicacdo datécnica esté na Tabela 36.

Tabela 36 - Teste ANOVA Inovatividade x Variaveis Demogr aficas

Variavel | Escala | N | Média DPadiio| df F Sg.  Eta2
Sexo
Masculino 183 41 2,00
Feminino 181 35 2,28
Total 364 3,8 2,17 363 8,130 0,005 0,022
Idade
até 24 256 3,6 2,15
de25a34 58 4.8 2,16
de35a44 36 3,9 1,83
de45a54 12 3.2 2,48
acimade 54 2 2,3 0,59
Total 364 3,8 2,17 363 3,957 0,004 0,042
Ingtrucdo
1° grau incompleto 1 2,3 .
1°grau 7 4.2 2,60
2°grau 247 3,6 2,18
Graduado 78 4.2 2,07
Pés-graduado 31 4,8 1,90
Total 364 3,8 2,17 363 3,32102 0,011 0,036
Ocupacdo
Estudante 271 3,6 211
Executivo 68 4,6 2,21
Outros 25 37 2,28
Total 364 3,8 2,17 363 5717 0,004 0,031
Renda
até R$ 2000 59 3.2 2,30
até R$ 5000 107 4.2 1,98
até R$ 10000 76 4,1 2,05
acima de R$ 10000 46 3,8 2,38
nao sei 39 3,6 2,20
Total 327 3,8 2,16 326 2504 0,042 0,030
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Os resultados mostram um valor da média de Inovatividade maior para o sexo masculino, paraa
faixa de idade entre 25 e 34 anos, pos-graduado, executivo e da faixa de renda entre R$ 2000 a
R$ 5000.

Em seguida foi aplicado o teste de Andlise da Variancia tendo como varidvel independente a
Compra pela Internet (Sim ou Nao) e como variavel dependente a Inovatividade métrica. O teste
de Levene indicou homogeneidade das varidncias na variavel dependente no nivel de
significanciade 0,05 (ver Tabela 37).

Tabela 37 - Teste de Homogeneidade da Variancia

Bsatistica g df2 Sig.
Levene
0,651 1,000 362 0,420

A Tabela 38 apresenta o resultado da aplicacdo do tete ANOVA mostrando a média
significativamente superior (Sig. = 0,000) da Inovatividade para os que compram pela I nternet

em relagdo aos que ndo compram.

Tabela 38 - ANOVA Compra pela Internet x Inovatividade

Compra pela Internet N Média S;ﬁ%g df F Sig. Eta2
Sim 238 4,4 2,07
Nao 126 2,7 191
Total 364 3,8 2,17 363 56,888 0,000 0,136

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

- Dividiu-se a amostra dos que compraram pela Internet em 3 categorias: sendo Compra Cat
igual a4 para 0s 25% com o valor da variavel Compra Positiva mais baixos, 6 para os 25%
com o valor mais alto e 4 paraos 50% restantes (intermediarios).

- Para os que ndo compraram pela Internet, assumiu-se para Compra Cat o valor de 1 para
agueles que ndo adotardo ou ndo sabem se adotar&o a compra pela Internet ver Apéndice 1
— Formulario de Pesguisa — Questdo 120 = 3); foi dado o valor 2 para os que adotardo
somente apds ser amplamente utilizado por outros (Questéo 120 = 4) e o valor 3 para
agueles que adotardo proximamente (Questéo 120 = 5).
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Quadro 8 - Critério de formacéo da variavel Compra_Cat

Compra_Cat Conﬁrg?]n; pela Critério
1 N&o néo adotardo ou ndo sabem se adotar&o
2 N&o adotar&o somente apés ser amplamente utilizado por outros
3 N&o adotardo proximamente
4 Sim 25% menor valor de Compra Positiva
5 Sim 50% valor intermediérios Compra Positiva
6 Sim 25% maior valor de Compra Positiva

Aplicou-se o Teste ANOV A com Compra_Cat como variavel independente e Inovatividade como
variavel dependente. O teste de Levene indicou homogeneidade com significancia de 0,05 na

variavel dependente (ver Tabela 39).

Tabela 39 - Teste Levene Compra_Cat

Bsaisica g df2 Sig.
Levene
1,439 5 358 0,210

A Tabela 40 apresenta o resultado da aplicacdo do teste ANOV A da Inovatividade em relagdo a
classe de Adocdo da Compra pela Internet e mostra o crescimento continuo da média de

inovatividade para as categoriasde 1 a 6.

Tabela 40 - Teste ANOVA Compra-Cat x Inovatividade

Compra_Cat N Média SEE%S df F Sig. Eta2
1 57 24 2,11
2 23 29 1,37
3 46 3,0 1,88
4 74 32 2,00
5 95 4,5 1,86
6 69 5,4 1,83
Total 364 3,8 2,17 363 22,690 0,000 0,241

O teste post-hoc Student-Newman-Keuls (Tabela 41) mostra a formagdo de trés sub-conjuntos o
primeiro englobando os que ndo compram junto com os 25% de menor valor de Compra Positiva;
0 segundo sub-conjunto comporta os 50% intermediarios de Compra Positiva e o terceiro sub-
conjunto é composto pelos 25% que possuem o maior valor de Compra Positiva. Teste post-hoc

Student-Newman-K|ue Compra_Cat x Inovatividade



Tabela 41 - Teste post-hoc Student-Newman-K lue Compr a_Cat x Inovatividade

Compra_Cat N Subconjuntos paraa = .05
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
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5  CONCLUSOES, LIMITACOESE RECOMENDACOES

51 Conclusdes

Desde o inicio dos anos 90 tem ocorrido um acelerado crescimento da utilizagdo da I nternet para

0 comércio eletronico.

Muitas empresas novas tém nascido trazidas pelas oportunidades que se abriram com a nova
tecnologia. Empresas lideres de mercado estdo sendo ameagadas se ndo se posicionarem em
relacdo ao novo canal que esta se consolidando. Empresas ndo lideres estéo por meio dele

encontrando caminhos potenciais para seu crescimento.

Os nimeros mostram resultados ainda pequenos em relacdo aos canais tradicionais para produtos
de consumo, mas o crescimento continuo tem se mostrado vertiginoso. As projecdes de

consultorias do mercado indicam que este ritmo continuara acelerado nos proximos anos.

Do lado do consumidor este novo canal esta se apresentando de forma diferente em relagéo aos
canais tradicionais trazendo-lhe novas formas de compra, vantagens e riscos. O perfil
demogréfico dos adotantes da compra pela Internet estd se aproximando ao perfil da populacéo

compradora indicando um crescimento da aceitagdo do novo canal.

No processo de compra o consumidor € estimulado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, por estimulos de marketing e por outros estimulos e, todos estdo mudando com a

novatecnologia

O processo de decisdo de compra do consumidor também tem mudado adaptando-se as
facilidades trazidas pela I nternet que tem recebido uma adog&o crescente e continua.

Outro aspecto importante sobre a adocdo da Internet é o fator inovatividade que, conforme
apresentado na revisdo bibliogréfica esta relacionada a variaveis como educacdo e satus social e
esta positivamente associada com volume de compra online (CITTRIN et al, 2000).
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O objetivo principal deste trabalho foi de o pesquisar fatores criticos na adogdo da compra pela
Internet. Procurou-se atingir alguns objetivos especificos que conduzissem a este propdsito.

Primeiramente, a partir da revisao bibliografica, foram selecionados alguns fatores que pudessem

influenciar o consumidor no processo de compra pela Internet.

Além dos Dados Demogr aficos que procuram caracterizar os dados gerais das observagdes da
amostra, foram incluidos oito Estilos de Compra.

Devido a seu papel central na estrutura da personalidade o fator Valores Pessoais foi
selecionado. Considerou-se neste grupo as dimensdes valores individuais, foco sobre o mundo
exterior e orientagao interpessoal.

O Envolvimento com a compra pela Internet foi o fator seguinte por ser o grau de cuidado e

preocupacao 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 dimensdes. uma com relagdo ao uso da
Internet para comunicacdo, entretenimento ou pesquisa e outro com relagdo a compra pela
I nternet.

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 estégio de difusio estaria ele na compra pela Internet: os
gue ndo comprardo ou ndo sabem se comprardo; 0s que adotardo a compra pela Internet mas,
somente apos ser largamente utilizado e os que adotardo proximamente. No caso positivo, de ja
ter comprado pela Internet foram formados trés grupos os que prevéem reducéo de compras, 0s

que se manterdo no mesmo nivel e os que irdo aumentar seu volume de compras pela I nternet.
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Para a maioria dos fatores selecionados, foram utilizadas escalas consolidadas em estudos

cientificos e referenciadas na bibliografia.

Como o nimero de varidveis, mesmo apos a reducéo das escalas, foi grande, aplicou-se a técnica
estatistica de Andlise Fatorial dentro das premissas que esta exige para ser utilizada. Sendo que
uma das premissas fez com que ndo se usasse a escala Likert para obtencdo dos dados que foi
substituida por uma mais adequada. A Andlise Fatorial permitiu reduzir o nUmero de variaveis
para nove fatores.

A técnica aplicada seguinte foi a Regressdo Logistica Bivariada e teve como objetivo a
identificagdo de preditores de adogdo contrastando Adotantes e Ndo adotantes das compras
pela Internet utilizando os fatores resultantes da Andlise Fatorial. Os resultados mostraram que
dois dos fatores permitem prever os Adotantes da compra pela Internet:

- Fator Envolvimento e Inovatividade

- Fator Novidade e Facilidade gque se refere a |mportancia dos atributos de compra:
Coisas Novas, Facilidade e Variedade.
Entre os dois fatores, Envolvimento e Inovatividade foi o mais forte dos preditores de adogéo. O
Envolvimento confirma pesquisas realizadas anteriormente (WU, 2002 e GOLDSMITH,;
FLYNN, 2004). A importancia da Inovatividade esta de acordo com resultados de estudos de
EASTLICK; LOTZ (1999), CITRIN et a (2000), GOLDSMITH (2001).

O Edtilo de Compra ndo encontrou associagdo significante em relagdo a compra online. Os
resultados também ndo revelaram relagdes entre a adocdo da Internet com Valores Pessoais, ndo
confirmando estudos de JAY AWARDHENA (2004) e de VRIENS; HOFSTEDE (2000).

Alguns atributos importantes na compra se mostraram relacionados com a compra online: Coisas
Novas, Facilidade e Variedade que fazem parte do Fator Novidade e Facilidade. Demonstram que
a Internet estd associada a possibilidade de encontrar coisas novas, a facilidade de encontrar
produtos e a variedade de produtos.

A segunda parte deste trabalho foi determinar como os grupos considerados neste estudo, 0s
Dados Demogréficos, o Estilo de Compra, os Valores Pessoais, a | mportancia dos Atributos de
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Compra, 0 Envolvimento e a Experiéncia com a Internet estdo relacionados a uma das

caracteristicas mais associadas com a adogdo da compra online ainovatividade.

Examinaram-se as diregdes de suas variagdes em relac@o aos niveis de inovatividade e procurou-
se verificar quais caracteristicas sdo mais efetivas na ado¢éo de uma inovagao e identificar como
s30 0s que primeiramente adotam a Inovagdo e agueles que adotam posteriormente a sua difuséo
pela sociedade classificados em trés categorias. 0s Inovadores, a Maioria e 0s Retardatérios,
classificacéo que foi adaptada de ROGERS (1962). Pogteriormente verificou-se a relagdo destas
categorias com a Adogao da Compra Online.

Para esta finalidade a técnica adotada foi a Andlise de Variancia em que se dividiu a amostra nas
trés categorias. Inovadores, Maioria e Retardaté&rios de acordo com seu escore na variavel
Inovatividade.

A técnica ANOVA possibilitou estabelecer uma relagdo direta entre os Inovadores e 0s grupos

considerados e apresentou resultados estatisticos significantes, possibilitando destacar que:

- Os Inovadores obtiveram niveis superiores e significantemente 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 M oda;
estes mesmos fatores se mostraram superiores na categoria Maioria em relacdo aos
Retardatérios, ou sgja, quando se passa dos Retardatarios a Maioria e desta aos Inovadores
0s consumidores se apresentam mais perfeccionistas, com mais consciéncia de marca, e
mais consciéncia de novidade e moda;

- Os Valores Pessoais Satisfeito consigo e Seguranca tiveram escores superiores na
categoria Inovadores e significativamente diferentes em relacdo as categorias Maioria e
Retardatérios, indicando que os Inovadores, procuram se tratar bem, ddo 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 Informacfes, Seguranca, Rapidez e Economia de Tempo;

- A Experiéncia com a Internet apresentou diferencas significativas nas trés categorias,
mostrando indices maiores de experiéncia nos Inovadores, seguida pela Maioria que

também apresentou niveis superiores de experiéncia em relagdo aos Retardatérios, o que
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mostrou que a Experiéncia com a Internet esta ligada diretamente e positivamente com a
Inovatividade;

- O Envolvimento também mostrou indices significativamente superiores nos Inovadores
seguidos pela Maioria e estes por sua vez superiores aos Retardatarios.

Os Dados Demograficos da amostra foram também analisados em relagdo a Inovatividade. Os
resultados mostram um valor da média de Inovatividade significativamente maior para 0 sexo
masculino em relagdo 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, pds-graduado,
executivo e da faixa de renda entre R$ 2000 a R$ 5000 se mostraram superiores as demais faixas.

Os Adotantes da Compra pela Internet obtiveram significantemente maior indice médio de
Inovatividade que os N&o Adotantes.

Finalmente, os Nao Adotantes que, ndo vao comprar ou ndo sabem se vao comprar, obtiveram o

menor indice de Inovatividade, seguidos pelos que Ndo Adotaram e vao adotar somente apds ser

amplamente utilizado pelos outros. Logo apds estdo os que Nao Adotaram, mas adotardo

proximamente. Entre os Adotantes os que prevéem decréscimo em suas compras pela Internet séo

0s que tém menor valor de Inovatividade (mas, superior aos ndo adotantes), em seguida estéo o0s

Adotantes que prevéem estabilidade nas suas compras pela Internet, destacando-se em relagéo

aos anteriores. E, por ultimo e também chegando ao maior indice de inovatividade em relagéo a

todos os demais s80 0s que prevéem crescimento nas suas compras pela Internet (Gréfico 12).

Em significancia estatistica formaram-se trés conjuntos:

- Os que N&o Adotaram a compra pela Internet, incluindo suas trés categorias e 0s que
Adotaram e que prevéem decréscimos de suas compras pela I nternet;

- 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.
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Classe de Adoc¢do da compra pela Internet

Grafico 12 - Classe de Adogao da Compra pela I nternet x I novatividade

Estes resultados mostram como o modelo de difusdo da Compra online vém de encontro aos
estudos de ROGERS (1962) de difusdo da adogao de inovagoes.

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 sobre o tema incentivando o trabalho de

nNovos textos académicos.

52 LimitagOes da Pesquisa

Os resultados deste trabalho sdo limitados pela amostra, pelos fatores e pelas medidas utilizadas

gue se procurou relacionar com a compra online.

A amostra por ndo ser probabilistica ndo possibilita a generalizagdo dos resultados da pesquisa
limitando-a amostra estudada. A grande maioria dos componentes da amostra considerada
contemplou adotantes da compra pela Internet 0 que n&o representa a proporc¢ao da populagéo.

Estudos de outras populagdes de consumidores enriqueceriam os resultados obtidos.

As escalas e medidas utilizadas podem ndo contemplar o alcance dos fatores que se queria medir.
Poderiam ser feitas pesquisas utilizando outras medidas e escalas para confirmar e expandir 0s
resultados deste estudo.
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Os fatores considerados ndo tinham como objetivo nem poderiam esgotar 0 assunto diversos
outros fatores colocados na revisdo bibliogréfica poderiam ser introduzidos neste modelo e
também ampliar seus resultados

Outra limitagdo diz respeito ao auto-preenchimento das variaveis que podem introduzir erros nos
dados. As limitagdes de recursos e de tempo impossibilitaram a utilizacdo de métodos mais
precisos no levantamento dos dados.

A autoavaliagdo é uma limitagdo que em alguns casos pode confundir valores reais com valores

gue se gostaria de ter.

5.3 Recomendactes de Futuros Estudos

Mais esforcos de pesquisas sd0 necessarios para melhor entender a natureza do processo e da

experiéncia da compra online

Futuros estudos poderiam ampliar os resultados obtidos no modelo proposto neste trabalho
incluindo outros fatores como os culturais, de subculturas, fatores sociais, fatores pessoais,

fatores psicolbgicos e situacionais.

A andlise poderia também ser realizada por categoria de produtos ou servigos na compra online
onde os fatores e sua influéncia poderia fornecer resultados diferentes.

O Envolvimento que apresentou um bom nivel de relacionamento com a compra pela Internet

poderiater seu foco ampliado possibilitando uma maior exploracdo deste resultado.

O estudo da Experiéncia com a Internet e da Compra pela Internet é outro assunto de interesse
gue merece ser mais aprofundado.
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APENDICE 1: QUESTIONARIO DE PESQUISA

@ m Pesquisa: Fatores Criticos no Comportamento do Consumidor On-Line

Esta pesquisa tem como objetivo procurar informag6es sobre o comportamento do consumidor em relacdo a Internet.
O questionério € composto de 7 quadros com questdes de maltipla escolha, e ndo levara mais de 15 minutos para ser

preenchido.
Os resultados desta pesquisa serdo utilizados para fins académicos.
Agradeco muito sua col aboragao.
Por favor, assinale com X aopcdo escolhida
Dados Gerais
Sexo Masculino  Feminino
vV 01 [1] [2] vV 01
Idade em anos aé24 de25a34 de35a44 de45a54 acima de 54
vV 02 [1] [2] [3] [4] [5] vV 02
Graudelnstrugdo  1°grau 1°grau 2°grau Graduado Pés-graduado
incompleto  completo completo completo completo
vV 03 [1] [2] [3] [4] [5] vV 03
Ocupacao Estudante  Executivo Outros
vV o4 [1] [2] [3] vV 04
Renda Familiar Mensal (preenchimento n&o obrigatério)
atéR$2000 atéR$5000  atéR$10000 acima deR$10000 ndo sei
vV 05 [1] [2] [3] [4] [5] vV 05

Estilo de Compra

A lista seguinte apresenta frases que representam estilos que as pessoas tém ao fazerem compras.
Por favor leia-a cuidadosamente e em seguida dé uma nota para o quanto a afirmagdo representa do seu
modo de agir em relag8o acompra.

V 06 [Paramim émuito importante obter umaexcelentequaidade [0]1]|2[3]4]5]|6] 7 [8[9]|v 06
Quando vou comprar algum produto, eu tento conseguir

vV 07 amelhor ou amais perfeitaescolha [o]1]2]3]4]5]6] 7 [8]9]v o7
Eu costumo comprar o que tem de melhor em termos de

vV 08 qualidade [o]1]2]3f4a]5]6] 7 [8]o|v o8
Eu fago um esforco adicional para escol her os produtos de

VvV 09 melhor qualidade 0]1]2]3]|4[5|6]|7]8]9]|v 09

V 10 [Eu ndo dedico muito trabalho ou atencéo ao fazer compras 0]1]12]3]4[5|6|7]8]9|v 10
Meus padrdes e expectativas pelos produtos que eu

vV 1 compro s muito altos [o]1]2]3f4a]5]6] 7 [8]o|v 12
Eu fago compras rapidamente, compro o primeiro produto ou

VvV 12 marca que eu acho gue parece suficientemente bom 0]l1]12]3]|4[5(|6|7]8]9|Vv 12

V 13  |Escolho as marcas mais conhecidas 0]l1]12]3]|4[5(|6|7]8]9|Vv 13

V 14  |Usuamente minhas escolhas sdo pelas marcas mais caras 0|1]2]3]4[5|6|7]8]9|v 14

V 15 |Quanto mais alto o prego melhor aqualidade 0|1]2]3]4[5|6|7]8]9|v 15

V 16 |Lojas agradéveis oferecem os melhores produtos 0|1]2]3]4[5|6|7]8]9|v 16

V 17  |Eu prefiro comprar as marcas mais vendidas 0]1]12]3]4([5|6|7]8]9|Vv 17
Eu normal mente tenho um ou mais trajes de acordo com

vV 18 amoda em vigor [o]1]2]3f4a]5]6] 7 [8]o|v 18
Mantenho meu guarda-roupa atuaizado com as modas

VvV 19 da estagdo 0]1]2|3|4(5[6]7[8]9|v 19

V 20 |Estar namodaé muito importante paramim 0]1]12]3]4[5|6|7]8]9]|V 20
Gosto de variedade, eu compro em locais diferentes e

VvV 21 escolho marcas diferentes 0[1]2]3]4|5(6|7|8]9|Vv 21

V 22 |Edivertido e animador comprar ago novo 0[1]2]3]4|5(6|7|8]|9|v 22
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V 23 |Comprar ndo é uma atividade prazeirosa para mim of1]12|3]4(|5]|6| 7 |8|9|V 23
V 24 |Fazer compras é umadas atividades que maisaprecionavida [0|1]|2|3|4(|5|6]| 7 |8]|9|V 24
V 25 |Comprasem lojas fisicas desperdica meu tempo 0f1]12|3]4(|5]6| 7 |8|9|V 25
V 26 |Eu gosto de comprar somente pelo prazer em si Of1])2[3]4[5]6]| 7 |8[9|V 26
Vv 27 Faco compras de formarépida of1)2(3]4|5]6] 7 |8[9|V 27
V 28 |Sempre que possivel eu compro em liquidagdo 0f1]12|3]4(|5]|6| 7 |8|9|V 28
V 29  |Escolho normalmente o preco mais baixo 0]1f2[3]4]5]6] 7 |8[9]V 29
V 30 |Quando compro procuro vaorizar meu dinheiro of1]12|3]4(|5]|6|7 |8[9|V 30
vV 31 Eu deveria plangjar melhor minhas compras 0f1]12(3]4|5]6] 7 |8[9|V 31
vV 32 Eu sou impulsivo quando compro 0(1]12|3]4|5]|6] 7 |8|9|V 32
Frequentemente eu fago compras que depois eu ndo gostaria de ter feito
VvV 33 0|1]2|3[4]|5]|6] 7 ([8[9|v 33
V 34 |Eulevo otempo suficiente para efetuar as melhorescompras |0 1|2 |3[4(5]|6] 7 |8|9|V 34
V 35 |Euacompanho cuidadosamente quanto eu gasto 0f1]12|3]4(|5]6| 7 |8[9|V 35
S&o tantas as opgBes de marcas para escol her que eu
V 36 frequentemente me sinto confuso 0f1]12|3]4(|5]6| 7 |8|9|V 36
V 37 |Algumasvezes é dificil escolher em qual lojafazercompras [0|1]|2|3[4(|5]|6]| 7 |8]9|V 37
Quanto mais aprendo sobre produtos, mais dificil fica
vV 38 para fazer umaboa escolha [o]1]2]3]4[5]6] 7[8]9]v 38
Todas as informagfes que eu consigo sobre produtos
VvV 39 diferentes me confundem Of1])2[3]4|5]6] 7 ]8[9|V 39
V 40 |Eutenho minhas marcas favoritas que compro com frequéncia|0 |1 |2 |3 |4 |5]|6] 7 |89V 40
Quando encontro um produto ou uma marca que eu gosto,
VvV 41 €U passo a comprar somente este 0(1]12|3]4|5]|6| 7 |8|9|V 41
VvV 42 Eu vou para a mesma loja cada vez que fago compras Of1])2[3]4|5]6] 7 |8[9|V 42
V 43 |Regularmente troco de marcas dos produtos que eu compro Of1])2|3]4([5]6]| 7 |8[9|V 43
Valores Pessoais
A lista seguinte apresenta fatores que as pessoas procuram ou querem navida.
Por favor leia-a cuidadosamente e em seguida dé uma nota para o grau de importanciaque eles
representam para vocé
sem importancia muito importante
Satisfeito consigo mesmo (eu merego o melhor e com fregiiéncia me dou o que merego)
vV 44 [o]1]2]3]a[5]6]7[8] 9] vV 44
Entusiasmo (eu me divirto fazendo coisas fora do comum)
V 45 [o]l1]2]3]a]5]6[7[8] 9| V 45
Senso de redlizagéo (é muito importante ter o retorno sobre o meu desempenho)
V 46 [o]1]2]3]4a]5]6]7[8] 9] V 46
Auto-respeito (fago o que considero correto mesmo que perca dinheiro comisso)
V 47 [o]1]2]3]4a[5]6]7[8] 9] V47
Senso de pertinéncia  (eu sinto que sou querido e necessario para meus parentes e
V 48 amigosmaisproximos) |0 ]1[2[3[4[5]6]|7]8] 9] V 48
Ser respeitado (a opini&o dos outros a meu respeito € muito importante para mim)
V 49 [o]1]2[3]a[5]6[7]8] 9] V49
Seguranca (seguranca fisica e financeira s8o muito importantes para mim)
V 50 [o]1]2[3]4a[5]6[7]8] 9] V 50
Diversdo e entretenimento  (diversdo e entretenimento sdo necessarios e importantes
V 51 para mim) [o]1]2]3]a]5]6]7[8] 9] vV 51
Rel agOes afetuosas com outras pessoas  (sem meus amigos, minha vida fica sem o menor
V 52 sentido)  |o|1[2]3[4a]5|6]7]8] 9] V 52
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IV Inovatividade
As afirmacfes da lista a seguir mostram algumas atitudes em relacdo a Internet.
Por favor leia-as cuidadosamente e em seguida dé uma nota para o quanto a afirmag&o representa do seu
modo de agir em relacdo a Internet. ndo representa em nada representa exatamente
Em geral, eu estou entre os (ltimos em meu grupo de amigae” a visitar '
V 53 um novo web site quando aparece naW W W [o]l1]2]3]a]5]6]7[8] 9] V 53
Se eu souber que um novo site de vareg o esta disponivel pela Internet, eu ndo vou estar
V 54 suficientemente interessado emcomprar porele o [1]2]3[4]s5[6]7]|8] 9| V 54
Comparado com meus amigos eu procuro poucas informagfes sobre
V 55 produtos na Web [o]1]2]3]al5]6]7]8] 9] V 55
Em geral, eu sou o Ultimo em meu circulo de amigos a conhecer
V 56 novos sites de venda na Web fol1]2]3]a]5]6[7]8] 9] V 56
Eu visito um novo Web site de venda mesmo sem ter ouvido falar dele antes
V 57 [o]1]2]3]4a]5]6]7[8] 9] vV 57
Eu fico sabendo sobre um novo site de varejo antes da maioria de meu circulo
V 58 de amigos fol1]2]3]a]5]6[7]8] 9] V 58
V Atitude em relagdo a compra sem importancig muito impoytante
Ao efetuar uma compraqual o grau deimportancia quey vocé da para os sequintes aspectos: ¥
V 59 |facilidade de encontrar produto Ol1]2]|3|4]|5|6|7[8]9 V 59
V 60 |possibilidade de encontrar coisas novas 0[1]2]|3]|4]|5]|6|7[8]9 V 60
V 61 |pregosdos produtos 0[1]2]|3]|4]|5|6|7[8]9 V 61
V 62 |variedade de produtos Ol1]2]|3|4]|5]|6|7[8]9 V 62
V 63 |informacdes atualizadas sobre os produtos 0[1]2]|3]|4]|5]|6[7[8]9 V 63
V 64 |segurancano pagamento 0f{1]12]3]4]5]|6]7]8]9 V 64
V 65 |rapidez no processo de compra 0[1]2]|3]|4]|5|6|7[8]9 V 65
V 66 |garantiado produto 0[1]2]|3]|4]|5]|6|7[8]9 V 66
V 67 |prazer de comprar 0[1]2]|3]|4]|5|6|7[8]9 vV 67
V 68 |paliticade devolucéo 0[1]2]|3]|4]|5|6|7[8]9 V 68
V 69 |economiadetempo Ol1]2]|3|4]|5]|6|7[8]9 V 69
V 70 privacidade 011]12]3|4]|5|6|7]8]9 vV 70
VvV 71 Servico 011]12]3|4]|5|6|7]8]9 vV 71
V 72 |conveniéncia Ol1]2]|3|4]|5]|6|7[8]9 vV 72
V 73 |qualidade do produto 0l1]2]3]|4]|5|6|7[8]9 vV 73
Cons derando suas compras mais recentes assina e a nota que vocé daria para os fatores abaixo rel acionados.
Duas col unas de notas séo apresentadas para cada aspecto solicitado: Loja Fisicae Internet.
Se vocé ndo efetuou ainda compra pela Internet ndo preencha a nota da coluna Internet.
Loja Fisica Internet
facilidade de encontrar produto
vV 74 fol1]2]3]4]5[6[7[8]9] fol1]2]3]a]5]6[7]8] 9] vV 81
possibilidade de encontrar coisas novas
vV 75 [ol1]2]3]4a]5[6[7[8]9] fol1]2]3]a]5]6[7]8] 9] vV 82
precos dos produtos
V 76 [o]l1]2]3]4a[5]6]7[8]9] [o]1]2]3]4al5]6]7[8] 9] vV 83
variedade de produtos
vV 77 [ol1]2]3]4]5[6[7[8]9] fol1]2]3]4a]5]6[7]8] 9] V 84
informacgdes atualizadas sobre os produtos
vV 78 [o]l1]2]3]4a[5]6]7[8]9] [o]1]2]3]a]5]6]7[8] 9] V 85
seguranga no pagamento
vV 79 fol1]2]3]4]5[6[7[8]9] fol1]2]3]4a]5]6[7]8] 9] V 86
rapidez no processo de compra
V 80 [o]l1]2]3]4a]5]6|7]8]9] [o]l1]2]3]a]5[6[7][8] 9| vV 87
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V 88 [o]1[2]3]4[5]6][7][8]9] [o]1[2]3]4a[5]6]7[8] 9] V 9
prazer de comprar
V 89 [o]1[2]3]4[5]6][7][8]9] [o]1[2]3]4a|5]6]7[8] 9] vV 97
politica de devolugdo
V 90 [o]1]2]3]4a]5]6][7][8]9] [o]1]2]3]a]5]6]7[8] 9] vV 98
economiade tempo
vV 91 [o]1]2]3]4[5[6[7]8]9] [o]1]2]3]4[5[6]7]8] 9] vV 99
privacidade
vV 92 [o]1[2]3]4a]5]6]7][8]9] [o]1]2]3]4a]5]6]7[8] 9] V 100
Servico
vV 93 [o[1]2][3]4]5][6]7[8]9] [of1]2[3]4]5]6]7[8] 9| vV 101
conveniéncia
V 94 [o[1]2][3]4]5]6]7[8]9] [o[1]2][3]4]5]6]7[8] 9| vV 102
qualidade do produto
V 95 [o]l1]2]3]4a[5[6[7]8]9] [o]1]2]3]4[5[6][7]8] 9] V 103
V1 Envolvimento
O objetivo deste tdpico € medir o envolvimento pessoal ou o interesse na compra pela Internet.
Para tomar esta medida, necessitamos que vocé julgue a compra pela Internet por meio de
escalas descritivas de acordo como vocé a percebe.
Por favor assinale o ponto que vocé se situa entre os dois extremos de cada escal a.
O envolvimento pessoal ou 0 interesse na compra pela Internet &
VvV 104 importante [O0f1[{2[3]4]5]6]|7(8]9 sem importancia VvV 104
V 105 enfadonho |0]1]2]3]4]|5]6[7[8]9 interessante VvV 105
V 106 relevante 0[1[2]3|4]5]6(7]|8/|9 irrelevante VvV 106
V 107 animador 0]1]2]|3]|4]|5]|6]7]81]9 mondtono VvV 107
V 108 ndo significanada |0]1]2]3]4]|5]6[7[8]9 significativo VvV 108
V 109 atraente 0[1[2]3|4]5]6(7]|8/|9 n&o atrai VvV 109
VvV 110 fascinante 0[1[2]3|4]5]6[(7]|8/|9 banal VvV 110
VvV 111 sem valor 0[1[2]3]|4]5]6(7]8/|9 valioso vV 11
VvV 112 envolvente |0]1]2]3]4]|5]6[7[8]9 néo envolvente VvV 112
V 113 necessario [0|1]2(3]4]5]6]7]8(9 desnecessério VvV 113
VIl Experiéncia com a Internet
Tempo de uso Ha quanto tempo foi seu primeiro contato com a Internet ?
VvV 114 <1an0|T| <2anos|7| <3anos|?| 3anosoumaism VvV 114
Frequéncia de uso Por favor estime quantas horas por semana vocé utilizaa Internet para:
VvV 115 Comunicagdo (e-mails, skype, messenger, etc.) 0[1[2]3|4[5]6]|7]8]>8 VvV 115
V 116 Educagdo ou entretenimento 0[1[2]3|4[5]6]|7]8]>8 VvV 116
V 117  [Vocéjaefetuou agumacomprapelainternet ?  Sim |1 | N&o |2 ] vV 117
Se suarespostafoi afirmativa
Quantas vezes vocé efetuou compras pela Internet durante o ano de 2004?
V 118 1ou21] 3oud2] 50u6[ 3| 7ou8[4]| acimadegd[5 | V 118
Suas compras em 2005 em relac8o a 2004 provavel mente seréo
20% menoresou | até 10% ! I até 10% no minimo
V 119 menosajndam | amenosm !iguaism | amaism 20% amaism VvV 119
Se suaresposta foi negativa, quando vocé adotara a Internet para fazer compras?
nunca adotarei Adotarei somente Adotarei
ou ap6s ser amplamente proximamente
V 120 ndo sei se adotare m utilizado por outrosm : |?| VvV 120




APENDICE 2: MATRIZ DE CORRELACAO

N° Grupo Variavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Ec Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade 1,00

2 Ec Consciénciade marcalPregoigual aquaidade |0,12 1,00

3 Ec Consciénciade Novidade e Moda 0,19 0,40 1,00

4  Ec Divertimento 0,17 0,08 0,45 1,00

5 Ec Consciénciade preco eValor do dinheiro -0,08 -0,07 -0,03 -0,05 1,00

6 Ec Impulsividade -0,21 0,13 0,20 0,18 -0,17 1,00

7 Ec Confuso com muita escolha -0,02 0,18 0,14 0,04 0,01 0,19 1,00

8 Ec Habitualidade e lealdade amarca 0,13 0,31 0,10 0,04 -0,18 0,09 0,09 1,00

9 Vp Sdtisfeito consigo 0,23 0,23 021 0,12 -0,09 0,01 0,00 0,20 1,00

10 Vp Entusiasmo 0,04 0,05 0,24 0,11 0,04 0,02 0,06 0,07 0,31 1,00
11 Vp Sensoderedizacio 0,17 0,02 0,10 0,13 0,09 -0,03 -0,01 0,04 0,16 0,28
12 Vp Auto respeito 0,14 -0,03 0,03 -0,08 -0,04 -0,02 -0,06 0,12 0,14 0,07
13 Vp Sensode pertinéncia 0,14 0,10 0,24 0,13 0,08 -0,11 0,04 0,08 0,29 0,16
14 Vp Serrespeitado 0,09 0,25 025 0,16 0,00 0,05 0,20 0,21 0,09 0,05
15 Vp Seguranga 0,28 0,22 0,23 0,15 -0,01 -0,01 0,10 0,25 0,18 -0,09
16 Vp Diversio 0,20 0,11 0,22 0,17 0,12 0,00 -0,04 0,04 0,23 0,30
17 Vp Relsafetuosas 0,03 0,16 0,25 0,07 0,13 0,06 0,13 0,02 0,06 0,22
18 lac Facilidade 0,13 0,07 0,12 -0,06 0,05 0,04 0,04 0,08 0,07 0,00
19 lac Coisasnovas 0,07 0,05 0,23 0,10 0,03 0,02 0,06 0,10 0,10 0,15
20 lac Pregos 0,07 -0,17 -0,02 0,08 0,42 -0,04 -0,02 -0,13 -0,05 0,03
21 lac Variedade 0,25 0,00 0,15 0,06 0,13 -0,06 -0,06 0,03 0,06 0,04
22 lac InformagOes 0,30 0,05 0,15 0,02 0,08 -0,10 -0,04 0,09 0,20 -0,03
23 lac Seguranca 0,20 -0,04 0,01 -0,03 0,12 -0,11 -0,07 0,10 0,03 -0,03
24 lac Rapidez 0,11 0,08 0,06 -0,09 0,07 -0,04 -0,07 0,17 0,09 -0,01
25 lac Garantia 0,17 -0,18 0,01 -0,03 0,11 -0,15 -0,03 0,03 0,00 -0,01
26 lac Prazer 0,05 0,15 040 042 -0,11 0,16 0,09 0,12 0,13 0,13
27 lac Devolugéo 0,21 -0,03 0,08 0,06 0,18 -0,04 0,00 0,05 0,03 0,01
28 lac Economiade tempo 0,07 0,01 0,05 -0,21 0,08 -0,01 0,07 0,12 0,06 -0,01
29 lac Privacidade 0,19 -0,01 -0,03 -0,04 0,01 0,01 0,04 0,11 0,09 -0,09
30 lac Servigo 0,26 0,10 0,12 0,02 0,13 -0,08 0,02 0,06 0,10 -0,01
31 lac Conveniéncia 0,10 0,04 0,07 -0,02 0,10 -0,06 0,02 0,09 0,11 0,03
32 lac Qualidade 0,36 -0,05 0,10 0,07 0,02 -0,11 -0,03 0,08 0,14 0,00
33 El Experiénciacom Internet 0,16 0,20 0,15 0,00 -0,06 0,01 0,00 0,07 0,13 0,11
34 RzEnvolvimento 0,17 0,18 0,04 -0,01 0,02 -0,09 -0,02 0,04 0,10 -0,02
35 Inovatividade 0,18 0,23 0,20 -0,01 -0,02 0,04 -0,06 0,08 0,14 0,08
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N° Grupo Variavel 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1 Ec Perfeccionista/Consciénciade altaqualidade

2 Ec Consciénciade marcalPrego igual aqualidade

3 Ec Consciénciade Novidade e Moda

4 Ec Divertimento

5 Ec Consciénciade preco eValor do dinheiro

6 Ec Impulsividade

7 Ec Confuso com muita escolha

8 Ec Habitualidade elealdade amarca

9 Vp Satisfeito consigo

10 Vp Entusiasmo

11 Vp Sensoderealizacddo 1,00

12 Vp Auto respeito 0,16 1,00

13 Vp Sensode pertinéncia 0,15 0,17 1,00

14 Vp Serrespeitado 0,11 0,03 0,18 1,00

15 Vp Seguranca 0,29 0,13 0,16 0,36 1,00

16 Vp Diversio 0,24 0,00 0,24 0,14 0,27 1,00

17 Vp Relsafetuosas 0,14 0,04 0,20 0,21 0,11 040 1,00

18 lac Facilidade 0,17 0,10 0,10 0,10 0,20 0,15 0,07 1,00

19 lac Coisasnovas 0,23 0,13 0,04 0,02 0,09 0,09 0,08 0,36 1,00

20 lac Pregos 0,19 0,08 0,06 008 0,11 0,21 0,10 0,29 0,22 1,00
21 lac Variedade 0,20 0,20 0,11 -0,01 0,21 0,15 0,05 0,35 044 0,38
22 lac InformagBes 0,06 0,17 0,16 0,09 0,26 0,14 0,06 0,30 0,21 0,24
23 lac Seguranca 0,09 0,25 0,08 0,09 0,23 0,11 0,01 0,27 0,16 0,26
24 lac Rapidez 0,12 0,24 0,06 0,06 0,29 0,12 0,06 0,38 0,18 0,21
25 lac Garantia 0,17 0,23 0,04 -0,01 0,21 0,08 0,05 0,28 0,21 0,24
26 lac Prazer 0,19 0,09 0,07 0,18 0,28 0,13 0,13 0,11 0,16 0,05
27 lac Devolugéo 0,04 0,17 0,09 002 024 011 0,11 0,21 0,22 0,18
28 lac Economiade tempo 0,05 0,15 0,00 0,02 0,27 005 0,06 0,33 0,13 0,13
29 lac Privecidade 0,12 0,18 0,04 0,09 0,30 0,04 0,00 0,22 0,06 0,08
30 lac Servigo 0,28 0,25 0,19 0,15 0,34 0,16 0,08 0,28 0,21 0,17
31 lac Conveniéncia 0,22 0,14 0,13 0,19 0,31 0,13 0,08 0,31 0,14 0,19
32 lac Qualidade 0,21 0,28 0,13 0,03 0,21 0,16 -0,01 0,14 0,16 0,26
33 El Experiénciacom Internet 0,04 0,02 -0,03 0,05 0,06 0,15 0,08 0,15 0,15 -0,01
34 RzEnvolvimento -0,02 0,04 0,01 0,10 0,13 0,07 -0,06 0,08 -0,09 0,02
35 Inovatividade -0,07 0,01 -0,05 0,03 0,12 0,09 0,04 0,11 0,05 -0,03
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N° Grupo Variavel
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33 EH

Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade
Consciéncia de marca/Prego igual a qualidade
Consciéncia de Novidade e Moda
Divertimento

Consciénciade prego e Valor do dinheiro
Impulsividade

Confuso com muita escolha
Habitualidade e lealdade amarca
Satisfeito consigo

Entusiasmo

Senso de realizagéo

Auto respeito

Senso de pertinéncia

Ser respeitado

Seguranca

Diversdo

Rels afetuosas

Facilidade

Coisas novas

Pregos

Variedade

Informagdes

Seguranca

Rapidez

Garantia

Prazer

Devolugdo

Economia de tempo

Privacidade

Servigo

Conveniéncia

Qualidade

Experiéncia com Internet

34 RzEnvolvimento
35 Inovatividade

1,00
0,48
0,29
0,20
0,28
0,17
0,30
0,16
0,14
0,33
0,23
0,30
0,11
0,07
0,10

1,00
0,49
0,34
0,29
0,16
0,32
0,22
0,18
0,33
0,28
0,24
0,21
0,21
0,14

1,00
0,51
0,48
0,10
0,37
0,33
0,30
0,33
0,23
0,31
0,06
0,15
0,14

1,00
0,52
0,14
0,37
0,58
0,35
0,38
0,38
0,29
0,13
0,12
0,20

1,00
0,16
0,52
0,40
0,40
0,43
0,35
0,37
-0,04
0,02
0,02

1,00
0,25
0,09
0,23
0,22
0,23
0,11
0,04
0,09
0,06

1,00
0,40
0,43
0,44
0,28
0,29
-0,01
-0,03
0,00

1,00
0,43
0,33
0,49
0,25
0,03
0,07
0,11

1,00
0,36
0,36
0,27
0,00
0,02
0,06

1,00
0,58
0,40
0,15
0,14
0,10
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33

Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp

El

Perfeccionista/Consciéncia de alta qualidade
Consciéncia de marca/Prego igual a qualidade
Consciéncia de Novidade e Moda
Divertimento

Consciéncia de preco e Vaor do dinheiro
Impulsividade

Confuso com muita escolha
Habitualidade e lealdade a marca
Satisfeito consigo

Entusiasmo

Senso de realizacdo

Auto respeito

Senso de pertinéncia

Ser respeitado

Seguranca

Diverséo

Rels afetuosas

Facilidade

Coisas novas

Precos

Variedade

Informacbes

Seguranca

Rapidez

Garantia

Prazer

Devolugéo

Economia de tempo

Privacidade

Servico

Conveniéncia

Qualidade

Experiéncia com I nternet

34 RzEnvolvimento
35 Inovatividade

1,00
0,23
0,10
0,09
0,04

1,00

0,01 1,00

0,00 0,19 1,00
-0,01 0,37 0,44 1,00

139



APENDICE 3: MATRIZ ANTI-IMAGEM

N° Grupo Variavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Ec Perfeccionista/Consciénciade alta qualidade 0,62

2 Ec Consciénciade marca/Preco igua aqualidade [-0,02 0,61

3 Ec Consciénciade Novidade e Moda -0,05 -0,16 0,49

4 Ec Divertimento -0,10 0,07 -0,17 0,58

5 Ec Consciénciade prego eVaor do dinheiro 0,11 -0,03 -0,05 0,01 0,68

6 Ec Impulsividade 0,18 -0,01 -0,09 -0,09 0,13 0,74

7 Ec Confuso com muita escolha -0,03 -0,08 -0,01 0,02 -0,04 -0,13 0,83

8 Ec Habitualidade eleadade a marca -0,05 -0,16 0,08 -0,01 0,05 -0,06 0,00 0,76

9 Vp Satisfeito consigo -0,06 -0,08 0,00 -0,01 0,03 -0,02 0,04 -0,04 0,70
10 Vp Entusiasmo 0,01 0,04 0,01 0,00 -0,02 002 -008 -0,05 -0,18
11 Vp Sensoderedizagdo -0,06 0,01 0,03 -0,02 -0,06 -0,02 0,06 0,03 -0,01
12 Vp Auto respeito -0,02 0,05 -0,02 0,20 0,05 -0,05 0,05 -0,05 -0,05
13 Vp Senso depertinéncia 0,03 0,03 -0,11 -0,03 -0,02 0,12 -0,03 -0,02 -0,15
14 Vp Serrespeitado 0,01 -0,05 -0,07 -0,02 0,03 0,02 -0,09 -0,09 0,04
15 Vp Seguranca -0,04 -0,02 -0,02 -0,01 0,03 0,04 -0,07 -0,09 -0,04
16 Vp Diversdo -0,04 0,00 -0,01 -0,03 -0,02 -0,03 0,09 0,02 -0,05
17 Vp Relsafetuosas 0,00 -0,05 -0,05 0,05 -0,05 -0,02 -0,07 0,03 0,06
18 lac Facilidade -0,03 -0,01 -0,02 0,07 0,04 -0,06 -0,01 0,01 0,01
19 lac Coisasnovas 0,07 0,01 -0,08 -0,02 0,05 0,05 -0,06 -0,06 -0,04
20 lac Pregos -0,01 0,06 0,07 -0,07 -0,24 -0,06 -0,01 0,07 0,03
21 lac Variedade -0,05 -0,01 0,00 0,02 -0,01 -0,01 0,06 0,00 0,06
22 lac Informagdes -0,07 0,03 -0,03 0,04 0,00 0,00 0,00 0,00 -0,11
23 lac Seguranca 0,00 0,01 0,02 -0,02 -0,02 0,02 0,02 -0,03 0,06
24 lac Rapidez 0,05 -0,07 0,03 -0,01 0,01 -0,02 0,08 -0,04 0,00
25 lac Garantia 0,01 0,12 -0,04 001 0,03 0,08 -0,04 0,00 0,00
26 lac Prazer 0,12 0,00 -0,23 -0,27 0,11 0,00 -0,02 -0,02 0,00
27 lac Devolugdo -0,06 -0,01 0,04 -0,04 -0,11 -0,04 0,04 0,01 0,03
28 lac Economiade tempo 0,01 0,04 -0,08 0,11 0,00 0,00 -0,08 -0,03 -0,02
29 lac Privacidade -0,06 0,00 0,09 0,01 0,00 -0,06 -0,02 0,01 -0,05
30 lac Servigo -0,03 -0,06 0,02 0,01 -0,05 -0,02 -0,02 0,05 0,03
31 lac Conveniéncia 0,04 0,02 0,02 -0,01 -0,01 003 0,04 -0,01 -0,01
32 lac Qualidade -0,12 0,03 -0,05 -0,01 0,06 0,03 -0,01 -0,03 -0,04
33 El Experiénciacom Internet -0,03 -0,03 -0,02 0,02 0,05 0,02 -0,02 0,00 0,00
34 RzEnvolvimento -0,04 -0,07 0,07 -0,01 -0,02 0,06 -0,02 0,03 -0,02
35 Inovatividade -0,06 -0,02 -0,09 0,04 -0,02 -0,05 0,07 0,01 -0,03
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N° Grupo Variavel 10 11 12 13 14 15 16 17 18
1 Ec Perfeccionista/Consciénciade alta qualidade

2 Ec Consciénciade marca/Preco igual aqualidade

3 Ec Consciénciade Novidade e Moda

4 Ec Divertimento

5 Ec Consciénciade preco e Vaor do dinheiro

6 Ec Impulsividade

7 Ec Confuso com muita escolha

8 Ec Habitualidade elealdade a marca

9 Vp Satisfeito consigo

10 Vp Entusiasmo 0,67

11 Vp Senso deredlizacio -0,17 0,67

12 Vp Autorespeito -0,04 -0,03 0,79

13 Vp Senso depertinéncia -0,03 -0,01 -0,09 0,74

14 Vp Serrespeitado -0,04 0,02 0,01 -0,04 0,72

15 Vp Seguranca 0,17 0,14 -001 001 -015 0,57

16 Vp Diversdo -0,14 -0,02 0,09 -0,06 0,03 -0,13 0,64

17 Vp Relsafetuosas -0,05 -0,03 -0,04 -0,07 -0,10 0,03 -0,22 0,72

18 lac Facilidade 0,04 -0,04 0,04 -0,05 -0,02 0,01 -0,04 0,03 0,66
19 lac Coisasnovas -0,04 -0,09 -0,02 0,06 002 0,04 003 0,00 -0,14
20 lac Pregos 0,01 -0,02 -0,01 0,01 -0,07 0,00 -0,06 -0,01 -0,09
21 lac Variedade -0,02 -0,01 -0,05 -0,01 0,07 -0,04 0,00 0,01 -0,06
22 lac Informagtes 0,05 006 0,02 -0,03 0,00 -0,02 0,03 -0,02 -0,02
23 lac Seguranga -0,01 0,00 -0,07 -0,01 -0,05 0,00 -0,03 0,04 -0,01
24 lac Rapidez 0,00 0,00 -0,05 -0,00 0,03 -0,06 0,00 -0,01 -0,07
25 lac Garantia 0,00 -0,03 0,00 0,05 0,03 0,02 0,01 -0,03 -0,02
26 lac Prazer -0,06 -0,05 -0,02 0,07 001 -0,05 002 -0,03 0,00
27 lac Devolugéo -0,05 0,22 0,00 -0,02 0,03 -0,05 0,00 -0,04 0,02
28 lac Economiade tempo -0,01 0,02 0,02 0,05 004 0,04 000 -0,01 -0,05
29 lac Privacidade 0,07 -0,03 -0,03 -0,01 -0,03 -0,06 0,01 0,03 -0,03
30 lac Servigo 0,05 -0,08 -0,05 -0,06 -0,02 -0,01 0,00 0,02 -0,01
31 lac Conveniéncia -0,03 -0,01 0,03 -0,02 -0,06 -0,04 0,00 0,00 -0,03
32 lac Qualidade 0,03 -0,03 -0,08 0,00 0,02 0,02 -0,05 0,05 0,06
33 El Experiénciacom Internet -0,03 -0,01 0,00 0,08 000 0,04 -0,06 -0,01 -0,04
34 RzEnvolvimento 0,03 0,00 -0,03 0,00 -0,05 0,00 -0,03 0,08 -0,02
35 Inovatividade -0,08 0,10 0,04 0,05 0,04 -0,05 003 -0,03 0,00
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N° Grupo Variavel 9 20 212 22 23 24 25 26 27
1 Ec Perfeccionista/Consciénciade alta qualidade

2 Ec Consciénciade marca/Preco igual aqualidade

3 Ec Consciénciade Novidade e Moda

4 Ec Divertimento

5 Ec Consciénciade preco e Vaor do dinheiro

6 Ec Impulsividade

7 Ec Confuso com muita escolha

8 Ec Habitualidade elealdade dmarca

9 Vp Satisfeito consigo

10 Vp Entusiasmo

11 Vp Sensoderedlizacio

12 Vp Autorespeito

13 Vp Senso depertinéncia

14 Vp Serrespeitado

15 Vp Seguranca

16 Vp Diversdo

17 Vp Relsafetuosas

18 lac Facilidade

19 lac Coisas novas 0,64

20 lac Pregos -0,04 0,58

21 lac Variedade -0,18 -0,11 0,53

22 lac Informaghes 0,02 -0,02 -0,17 0,53

23 lac Seguranga -0,01 -0,03 0,02 -0,17 0,54

24 lac Rapidez -0,01 -0,04 0,06 -0,02 -0,11 0,43

25 lac Garantia -0,01 -0,01 -0,01 0,01 -0,08 -0,22 0,48

26 lac Prazer 0,02 -0,01 -0,03 -0,02 0,02 -0,010 0,00 0,59

27 lac Devolugéo -0,07 0,03 -0,02 -0,04 -0,02 0,01 -0,12 -0,08 0,52
28 lac Economiade tempo 0,01 001 0,00 002 0,00 -0,17 0,02 0,03 -0,09
29 lac Privacidade 0,04 003 0,02 003 -0,04 002 -0,06 -0,10 -0,10
30 lac Servigo -0,02 0,06 -0,03 0,00 0,00 -0,01 -0,05 -0,01 -0,10
31 lac Conveniéncia 0,02 -0,03 0,00 -0,05 0,05 0,00 -0,02 -0,06 0,06
32 lac Qualidade 0,01 -0,11 -0,04 0,02 -0,03 -0,02 -0,05 0,01 0,00
33 El Experiénciacom Internet -0,06 0,01 0,02 -0,20 0,03 -0,04 0,06 0,03 0,02
34 RzEnvolvimento 0,08 -0,01 0,01 -0,07 -0,02 0,010 0,00 -0,08 0,05
35 Inovatividade -0,01 0,02 -0,04 0,05 -0,04 -0,06 0,01 0,02 0,04
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33

Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Ec
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
Vp
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
lac
El

Perfeccionista/Consciéncia de ata qualidade
Consciéncia de marca/Prego igual a qualidade
Consciéncia de Novidade e Moda
Divertimento

Consciénciade prego e Vaor do dinheiro
Impulsividade

Confuso com muita escolha
Habitualidade e lealdade a marca
Satisfeito consigo

Entusiasmo

Senso de realizagdo

Auto respeito

Senso de pertinéncia

Ser respeitado

Seguranga

Diversio

Rels afetuosas

Facilidade

Coisas novas

Precos

Variedade

Informagdes

Seguranga

Rapidez

Garantia

Prazer

Devolugéo

Economia de tempo

Privacidade

Servigo

Conveniéncia

Qualidade

Experiéncia com I nternet

34 RzEnvolvimento
35 Inovatividade

0,46
-0,10
0,04
-0,16
-0,04
0,05
-0,03
-0,01

0,60
-0,01
-0,04
-0,03
0,00
0,05
-0,04

0,45
-0,20
-0,10
-0,06
-0,04
-0,02

0,50
0,03
-0,03
0,01
0,03

0,63

0,02 0,75

0,04 -0,01 0,70

0,04 -0,17 -0,25 0,62
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APENDICE 4: POST HOC TAMHANE

Intervalo de Confianca

Grupo 0] )] Diferenca Desvio _ 95%
y novCnovy W pagrao 99 limite Limite
Variavel dependente poa caimedis(-)) i inferior  superior
Estil0 08 GO
; ] 2770201 0,166 0540 : -0,602 0,200
i . 3..;..-0594 | 0190 0006 : -1053 0135 _
EPerfeccionista/Consciénciadealta P2 1 . 0201 0,166 0,540 : -0,200 0,602
1qualidade b 3 10393 | 0150 0029 : -0755 . 0031 __
; 3 1 770,504 0,190 0,006 ! 0,135 1,053
5 : 2 i+ 0,393 0,150 0,029 : 0,031 0,755
VAl OrES POSS0alS
; T 27777770453 0,154 0,011 | 0,082 0,823
i R 3.....0186 018l 0666 -0250 0622
: N P2 1 : -0453 0,54 0,011 : -0,823 -0,082
 Senso de ealizagao S 310267 0175 033 | -0687 0153
: 13 177 0186 0,181 0,666 & -0,622 0,250
; : 2 i 0267 0,175 0,336 : -0,153 0,687
Importanciados atributos de compra.
; bl 27V 0163 0179 0,744 | 0595 0,270
; I 3..5..70452 | 0194 0062 : 0920 __ 0017
EVari odade 2 1 0,163 0,179 0,744 20,270 0,595
: et 3....028 | 0148___ 0147 : 0645 __ 0067
; P03 177770452 0194 0062 i -0,017 0,920
D e I 250289 | 0148___ 0147 : 0067 __ 0645
; ] 27V 0,012 0,207 1,000 ¢ 0511 0,486
i . 3..5..-0617 | 0216__ 0014 : -1137 0,097 __
;mforma@ec P2 177770012 0207 1,000 | -0,486 0,511
; I 3 ....-0604 0170 0001 : -1013 0,196 __
; 3 1737770617 0216 0014 : 0,097 1,137
e L 2._:.0604 0170 0001 ; 0196 1013
; P 27V -0,060 02140989 | 0576 0,456
; . 3 5..-0600 0201 0010 : -1087 0,113
ESegurmga 2 1 0,060 0,214 0,989 20,456 0,576
: o 3570540 | 0142 0001 : -0881 . 0198 __
; P03 1% 0,600 0201 0010 ! 0113 1,087
e I 2 10540 | 0142 0001 : 0198 088l _
i 1 2 770,386 0232 0268 i -0,947 0,175
i s 3.5.-0954 | 0227 0000 : -1503 0405 __
;Rapi de P2 1% 0386 0232 0268 -0175 0,047
; Ll 310568 0162 0002 : -0958 0178 __
: 3 1 770,954 0,227 0,000 | 0,405 1,503
e L 2.:.0568 0162 0002 ; 0178 0958
; | 210216 0343 089% : -1,044 0,612
; I 310528 0373 0404 . -1427 0371 _
iprazer 2 1 0,216 0,343 0,39 20,612 1,044
: o 3570312 | 0290 _ 0632 : -1010 __ 0386 _
; P03 1% 0528 0373 0404 : -0371 1,427
: : 2 ' 0312 0290 0632 ! -0,386 1,010
] 2 ' 0,779 0,171 0,000 : -1,191 -0,366
s 35,371 0187_ 0000 : -1821 0920 _
RyEnvolvimento P2 10779 0171 0,000 ! 0,366 1,101
I 3..4..7059%2 | 0135 0,000 : -0916 0,268 __
3 V13N 0,187 0,000 | 0,920 1,821

N




APENDICE 5: TESTE ANOVA FATORES X CATEGORIAS DE INOVATIVIDADE

Retardatarios Maioria Inovadores
Grupo 91 181 92
Varive Média| D Padrdo | Média D Padr3o | Média| D Padrio
Estilo de Compra
Perfeccionista/Consciénciade dta qualidade | 6,4 1,37 6,6 1,12 6,9 1,20
Consciénciade marca/lPrego igual a
qualidade 35 1,28 3,8 1,32 4,2 1,31
Consciénciade Novidade e Moda 3,8 1,99 40 1,85 4.8 2,02
Divertimento 4,7 1,58 4,4 1,37 4,6 1,57
Consciénciade preco e Valor do dinheiro 6,4 1,51 6,4 1,52 6,4 1,60
Impulsividade 3,8 1,85 4,0 1,58 3,8 154
Confuso com muita escolha 4,0 2,25 4,2 1,91 3,7 1,89
Habitualidade e |ealdade a marca 50 1,86 47 1,62 53 1,60
Valores Pessoais
Satisfeito consigo 6,5 1,77 6,5 1,90 7,1 1,67
Entusiasmo 6,5 2,05 6,7 2,04 7,0 2,01
Senso de redlizagdo 8,1 1,09 7,6 1,40 79 1,35
Auto respeito 7,1 1,71 7,0 1,70 7,2 1,61
Senso de pertinéncia 7,3 1,72 6,8 1,94 7,0 2,05
Ser respeitado 6,1 2,44 6,0 2,18 59 2,07
Seguranca 7.3 1,67 7.3 1,70 7.8 1,26
Diversio 7,8 1,35 7,7 1,46 8,0 1,35
Relagdes af etuosas com outras pessoas 7,1 2,06 7,1 1,88 7,3 1,83
Inovatividade 1,0 0,73 3,8 0,87 6,6 0,99
Importéncia dos atributos de compra
Facilidade 6,9 1,84 7,2 1,60 75 1,74
Coisas novas 7,0 1,70 7,0 1,59 7,2 1,63
Precos 8,2 1,03 8,2 1,10 81 1,24
Variedade 7,4 1,48 7,6 1,21 79 1,12
Informagtes 7,3 1,66 7,3 151 7,9 1,22
Seguranca 7,8 1,73 79 1,52 8,4 0,83
Rapidez 7,2 1,90 7,6 1,61 8,2 1,05
Garantia 8,0 1,24 79 1,42 8,2 1,22
Prazer 54 2,80 57 2,38 6,0 2,20
Devolucdo 6,6 2,23 6,4 2,24 6,8 1,89
Economia de tempo 6,4 2,08 6,8 1,90 7,2 1,89
Privacidade 6,7 2,28 6,9 2,05 7,2 2,07
Servigo 7,7 1,40 7,7 1,49 81 1,35
Conveniéncia 75 1,49 7,4 1,41 7,7 1,52
Qualidade 8,3 0,94 8,3 0,95 8,4 0,86
Experiéncia com Internet 45 1,32 52 1,31 57 1,34
Envolvimento 37,1 16,43 45,9 13,14 54,3 14,74
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146

Grupo SS ;nd? ;Ij%ss df F Sig. Eta Eta2
Varivel
Estilo de Compra
Perfeccionista/Consciéncia de dta qualidade | 543,239 363 5,835 0,003 0,177 0,031
Consciénciade marca/lPrego igual a
qualidade 642,132 363 7,049 0,001 0,194 | 0,038
Consciénciade Novidade e Moda 1402,033 363 7,845 0,000 0,204 0,042
Divertimento 792,206 363 0,953 0,386 | 0,072 | 0,005
Consciénciade preco e Valor do dinheiro 856,604 363 0,108 0,898 0,024 0,001
Impulsividade 977,437 363 0,696 0,499 | 0,062 | 0,004
Confuso com muita escolha 1448,975 363 1,898 0,151 | 0,102 | 0,010
Habitualidade e |ealdade a marca 1034,670 363 3,136 0,045 | 0,131 | 0,017
Valores Pessoais
Satisfeito consigo 1204,074 363 3,180 0,043 | 0,132 | 0,017
Entusiasmo 1504,001 363 0,991 0,372 0,074 | 0,005
Senso de realizagdo 635,151 363 3,867 0,022 0,145 | 0,021
Auto respeito 1022,994 363 0,507 0,603 | 0,053 | 0,003
Senso de pertinéncia 1342,777 363 2,032 0,133 | 0,106 | 0,011
Ser respeitado 1786,932 363 0,108 0,897 0,024 | 0,001
Seguranca 936,019 363 3,589 0,029 0,140 | 0,019
Diversio 717,507 363 1,785 0,169 0,099 | 0,010
Rel agles af etuosas com outras pessoas 1326,668 363 0,201 0,818 | 0,033 | 0,001
Inovatividade 1703,278 363 942,256 | 0,000 | 0916 | 0,839
Importéncia dos atributos de compra
Facilidade 1056,747 363 2,542 0,080 | 0,118 | 0,014
Coisas novas 962,901 363 0,809 0,446 | 0,067 | 0,004
Pregos 453,967 363 0,318 0,728 | 0,042 | 0,002
Variedade 584,404 363 3,051 0,049 | 0,129 | 0,017
Informagtes 818,360 363 5,798 0,003 | 0,176 | 0,031
Seguranca 769,901 363 5,250 0,006 | 0,168 | 0,028
Rapidez 935,643 363 8,573 0,000 | 0,213 | 0,045
Garantia 642,931 363 1,658 0,192 0,095 | 0,009
Prazer 2182,935 363 1,079 0,341 0,077 | 0,006
Devolugdo 1693,901 363 1,408 0,246 | 0,088 | 0,008
Economia de tempo 1389,076 363 3,568 0,029 0,139 | 0,019
Privacidade 1630,355 363 1,651 0,193 | 0,095 | 0,009
Servigo 754,725 363 2,624 0,074 0,120 0,014
Conveniéncia 774,749 363 1,322 0,268 | 0,085 | 0,007
Qualidade 310,096 363 0,303 0,739 | 0,041 | 0,002
Experiéncia com Internet 699,283 363 19519 | 0,000 | 0,312 | 0,098
Envolvimento 88691,151| 363 32,491 | 0,000 | 0,391 | 0,153




APENDICE 6: RESIDUOS

5 Disténciade; Pontosde Residuo : Residuo

Ordem Cook 1 Alavancagem Estudanti zado Padronizado
1 0001 : 0,009 -0,503 -0,366
2 0,000 : 0,006 -0,186 ! -0,132
3 0001 i 0,008 i 0,349 i -0,249
4 0,006 ! 0,008 ! 1,051 i -0,854
2520003 0009 i ... 0727 i 0547
6 0,004 0,007 -0,965 -0,767
7 0001 ! 0,009 -0,473 -0,343
8 0,000 i 0,008 -0,281 -0,200
9 0016 : 0,014 -1,239 -1,063
1o 50000 o 0009 ... 0309 i -0220
11 0001 0,009 20,515 -0,375
12 0016 i 0,006 1,580 1,568
13 0033 i 0,007 1,847 2,105
14 0002 : 0,011 -0,569 -0,416
A5 G.0003 i 0009 i ... 0,766 ... 0581
16 0013 0,010 1,298 1,142
17 0,008 i 0,015 0,939 0,738
18 0,004 : 0,008 -0,881 -0,685
19 0037 i 0,019 1,482 1,392
.20 i..0002 i 0010 i ... 0612 & o 0451
21 70,002 0,006 : 0,791 ¢ -0,604
22 0001 i 0,009 -0,393 -0,282
23 0001 0,009 -0,431 -0,310
24 0077 0,025 -1,688 -1,737
.25 5..0009 i 0021 i ... 0842 1. ...¢ 0644 |
26 1 0003 i 0015 ' 0564 i  -0412
27 0017 ! 0,012 -1,326 -1,176
28 0052 i 0,041 1,285 1,099
29 0001 : 0,012 -0,458 -0,331
..30.5..0015 i 0009 i ... 1413 o 1,300 |
31 7 0,005 : 0,000 : 0,954 i -0,755
32 0,015 0,037 -0,841 -0,637
33 0,002 0,013 -0,580 -0,425
34 0,004 0,013 -0,713 -0,534
L.305..0018 0019 i ... 1017 & 0813 __|
36 0,003 0,006 -0,894 -0,698
37 0,003 0,008 -0,810 -0,620
38 0,033 0,011 1,688 1,758
39 0,009 0,009 1,170 0,985
..A0 60024 v 0016 i .. 1,355 i 1212
41 0,002 0,020 0,427 0,306
42 0,007 0,023 0,706 0,525
43 0,033 0,026 -1,286 -1,112
44 0,002 0,011 -0,595 -0,438
LA 10002 0013 i ... 0550 & 0401
46 0,001 0,009 -0,411 -0,296
47 0,001 0,008 -0,513 -0,373
48 0,010 0,020 0,885 0,684
49 0,000 0,008 -0,325 -0,232
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5 Disténciade; Pontos de 5 Residuo : Residuo

Ordem: Cook : Alavancagem : Estudantizado Padronizado
51 : 0002 0009 : -0,59 -0,439
52 i 0004 0,009 -0,819 -0,628
53 { 0000 ‘i 0,006 i 0,217 -0,154
54 | 0030 0011 | 1608 i 1,610

.55 1..0083 0016 i ... 1506 i 1433
56 0010 : 0,015 -0,990 -0,788
57 0,000 0,008 -0,272 -0,193
58 0,000 i 0,008 -0,327 -0,234
59 0,005 0,013 -0,799 -0,608

.80 50061 i 0024 ... 1604 o 1584 |
61 0,002 0,008 20,732 -0,552
62 0001 i 0,010 -0,362 -0,259
63 0002 i 0,008 -0,616 -0,455
64 0001 : 0,008 -0,535 -0,390

.85 ...0000 i 0,007 i ... 0227 Lo 0161
66 0001 : 0,008 -0,569 -0,417
67 0,008 i 0,022 0,783 0,591
68 0,000 : 0,008 -0,319 -0,227
69 0039 i 0,010 1,790 1,971

.70..5..0002 i 0011 i ... 0576 & ... 0422
717770004 0,008 20912 -0,714
72 0001 i 0,008 -0,575 -0,422
73 0002 0,008 -0,695 -0,520
74 0002 0,008 -0,605 -0,446

LL75.5..0005 i 0010 i ... 0902 & o 0704
76 10004 0009 I 0801 i 0695
77 0,007 ! 0,019 -0,812 -0,618
78 0041 i 0,026 -1,382 -1,239
79 0003 0,009 -0,704 -0,528

.80 i ..0008 I 0017 i ... 0863 i . ...f 0665 ___|
g8l : 0018 : 0,007 : 1631 1,657
82 0,019 0,022 1,104 0,903
83 0,033 0,021 -1,394 -1,261
84 0,008 0,015 0,923 0,721

.89 10010 L. 0026 i ... 0792 & .1 0598 __|
86 0,024 0,007 1,744 1,879
87 0,004 0,012 -0,774 -0,587
83 0,004 0,008 -0,863 -0,669
89 0,008 0,009 -1,160 -0,974

.90 10002 kL 0007 i ... 0,742 Lo -0560
91 0,001 0,012 20,437 -0,314
92 0,006 0,016 -0,818 -0,625
93 0,000 0,009 -0,330 -0,235
94 0,003 0,007 -0,797 -0,609

L9 L0186 0061 i ... 1551 i 1447 |
9% 0,020 0,014 -1,319 -1,165
97 0,000 0,007 -0,242 -0,172
98 0,022 0,021 -1,213 -1,027

100 | 0005 ! 0,030 ! 0572 ! 0,414
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5 Disténciade; Pontos de 5 Residuo : Residuo

Ordem: Cook : Alavancagem : Estudantizado Padronizado
101 : 0024 : 0,008 1,688 ! 1,763
102 : 0003 0,006 -0,885 i -0,690
103 { 0012 | 0007 i 1,408 | 1,295
104 | 0044 | 0036 ! 1264 i 1,077
2105 5 0001 o 0009 ;... 0,400 .. 0288
106 0001 : 0,008 -0,351 -0,251
107 0001 ! 0,010 -0,375 -0,269
108 0,003 | 0,006 -0,893 -0,697
109 0,004 : 0,020 -0,604 -0,443
L1008 0000 ko 0,006 ;.. ... 0165 1. 0117
111 0001 0,010 20,319 -0,227
112 0,000 i 0,008 -0,333 -0,238
113 0016 i 0,013 -1,291 -1,130
114 0001 : 0,008 -0,412 -0,296
A5 50000 i 0009 i ... 0284 . .. 0202
116 0024 0,010 1,573 1,551
117 0,001 i 0,015 -0,392 -0,281
118 0,001 : 0,014 -0,342 -0,244
119 0079 i 0,034 -1,562 -1,500
LA20 0001 i 0009 i ... 0407 & 0292
121770011 G 0018 0976 0,772
122 0014 i 0,011 21,272 -1,107
123 0018 0,011 1,411 1,295
124 0031 0,009 1,719 1,824
LA2s i 0007 i 0009 i ... 1,068 i ... 0871
126 7 0,003 0007 i 0783 i 0597
127 0,005 ! 0,020 0,662 0,489
128 0,005 i 0,007 -1,013 -0,815
129 0002 i 0,008 -0,590 -0,434
130 G 0032 o 0018 i ... 1426 ... 1,308 |
13177 0,009 : 0,011 : 1,095 i -0,900
132 0,007 0,026 0,703 0,521
133 0,006 0,021 0,695 0,516
134 0,007 0,016 -0,866 -0,668
A9 60014 L 0013 i ... 1202+ 1019 |
136 0,011 0,010 1,249 1,080
137 0,002 0,011 -0,517 -0,375
138 0,033 0,016 1,505 1,432
139 0,036 0,065 0,947 0,721
L1406 0019 i 0010 i ... 1456 . 1361 |
141 0,001 0,010 20,428 -0,308
142 0,003 0,007 -0,780 -0,594
143 0,000 0,006 -0,191 -0,136
144 0,010 0,023 -0,849 -0,650
45 60013 oL 0009 i . ... 1318 ... 1168 |
146 0,008 0,009 -1,144 -0,956
147 0,013 0,010 1,324 1,176
148 0,002 0,007 -0,635 -0,471
149 0,011 0,007 1,372 1,243

149



ord EDisténciadeE Pontos de 5 Residuo 5 Residuo
' emi Cook i Alavancagem : Estudantizado : Padronizado
151 : 0,001 0,008 0,378 ! -0,271
152 : 0,003 : 0,006 : -0,861 -0,667
153 i 0,009 ! 0027 i 0753 i 0,564
154 i 0010 : 0020 -0,892 i -0,690
155 60008 oo 0016 i . .| 0875 i .1 0676 ___|
156 0,007 : 0,022 -0,730 -0,546
157 0,028 i 0,019 -1,357 -1,211
158 0002 i 0,014 -0,459 -0,331
159 0012 : 0,007 1,387 1,264
.60 ;0009 i 0026 . ... 0,783 & ... 059
161 0,004 : 0,013 -0,769 -0,582
162 0,017 0,007 1,592 1,587
163 0001 i 0,015 -0,413 -0,296
164 0,003 i 0,006 -0,838 -0,646
LA1es :o o112 0032 . ... 4,752 n 1849
166 0,000 : 0,009 -0,292 -0,208
167 0005 i 0,014 -0,793 -0,603
168 0,044 0,011 1,814 2,024
169 0,000 ! 0,009 -0,290 -0,206
L1700+ 0007 i 0,029 i ... 0643 ... 0471
171 70032 0,014 1534 1,480
172 0002 i 0,010 -0,627 -0,463
173 0,003 0,008 -0,845 -0,652
174 0,065 0,010 1,991 2,472
17500018 i 0,009 i ... 1487 4. ] 1411
176 ;0,046 0016 1653 % 1,683
177 0,002 0,008 -0,662 -0,493
178 0,005 ! 0,028 0,581 0,423
179 0,001 : 0,009 -0,370 -0,265
180 i 0002 i 0011 i ... 0532 1. ... 0383
181 ¢ 0,003 0,009 : 0733 | -0,552
182 0,043 0,025 -1,423 -1,299
183 0,015 0,025 -0,980 -0,772
184 0,000 0,005 -0,150 -0,106
LA85 1 0002 v 0,008 i ... ... 0617 4o 0456 |
186 0,001 0,008 -0,578 -0,425
187 0,000 0,009 -0,262 -0,186
188 0,002 0,008 -0,727 -0,548
189 0,004 0,025 0,517 0,373
190 : 0026 v 0022+ ... 1,246 L -1,066 __
191 0,004 0,007 -0,953 -0,756
192 0,006 0,021 -0,687 -0,510
193 0,003 0,020 0,489 0,352
194 0,034 0,017 1,490 1,407
LA 60287 . 0019 i ... 2298 3512 |
196 0,003 0,023 0,528 0,382
197 0,003 0,031 0,443 0,316
198 0,021 0,011 1,439 1,335
199 0,003 0,008 -0,820 -0,629
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151

ord : Distdnciade:  Pontosde Residuo ; Residuo
et Cook i Alavancagem : Estudantizado : Padronizado
201 0,021 0,036 0,971 -0,758
202 0,002 0,020 0,455 0,327
203 0011 i 0,017 -1,004 -0,801
204 0,006 0,009 -0,967 -0,768
...205 : 0100 0022 . . 1857 -2,097 |
206 0,008 0,016 0,896 0,697
207 0001 i 0,009 -0,418 -0,301
208 0,009 0,012 1,071 0,873
209 0,002 0,008 -0,687 -0,514
210080001 i 0,010 _: ... 0459 o 0331 |
2117 0,068 0,015 1,799 % 1,082
212 0001 i 0,008 -0,538 -0,393
213 0,002 0,007 -0,775 -0,590
214 0,001 ! 0,008 -0,529 -0,386
215 10279 i 0,009 i ... 2634 ! 5485 |
216 : 0,003 0,016 : 0,566 ! -0,413
217 0,011 0,008 1,318 1,169
218 0,000 0,005 -0,154 -0,109
219 0,045 0,021 1,521 1,450
220 0,005 0,022 0,652 0,481




APENDICE 7: VALIDACAO

Novidade e Envolvimento ei

logit

1 Compra pela Internet

Ordem Focilidade | Inovatividade | z € L
: : Previsto Read
329 0281 0,383 1557 0211 0174 1 1
330 0,597 0,230 1,772 0,170 0,145 1 1
331 -1.865 -0.852 1374 3,952 0.798 2 1
332 0,558 0,328 1,915 0147 0128 1 1
334 1.263 -0.869 0279 0.757 0431 1 1
337 2358 -0.198 0,537 1712 0,631 2 1
338 1114 0,789 2,991 0,050 0,048 1 1
341 0,498 0111 1144 0,319 0,242 1 1
342 1165 -0.656 0,585 0,557 0,358 1 1
43 0559 2799 3,950 51031 0,981 2 2
45 1.302 0,403 2,441 0,087 0,080 1 2
346 1.464 11,106 0,013 1013 0,503 2 1
347 0,936 -0.832 0,166 0.847 0,459 1 2
48 -0.740 1,462 179 6,028 0.858 2 2
349 -0.009 0.870 2523 0,080 0,074 1 1
351 0,575 -2.040 2,063 7.867 0,887 2 2
353 -1.036 -0.666 0,615 1,849 0,649 2 1
354 1,400 11186 1691 5,423 0.844 2 1
355 0165 0138 1,206 0,299 0,230 1 2
356 0.722 -0.780 0,139 0.871 0,465 1 2
358 0,762 11,081 1166 3,208 0,762 2 1
359 0.383 -0.010 1,251 0,286 0222 1 1
362 1078 -1.064 0,149 1.160 0,537 2 2
364 0156 -0.907 0,549 1731 0.634 2 2
368 0,059 0,020 1,128 0.324 0.245 1 2
369 1784 1219 2155 0116 0104 1 2
372 0.387 0.564 2220 0,109 0,098 1 2
373 0921 1,377 1.750 5,754 0,852 2 1
376 0,819 0,759 2781 0,062 0,058 1 1
380 1,207 0.779 1,726 0178 0151 1 1
382 0,620 0,992 3,067 0,047 0,044 1 1
383 1258 1,377 0,579 1785 0.641 2 2
385 0763 1415 3034 0,048 0,046 1 1
386 0.854 0,465 2,304 0,100 0,001 1 1
302 0773 11,582 2016 7512 0,883 2 2
394 1883 0,900 3590 0,028 0,027 1 1
395 0,630 1113 3275 0,038 0,036 1 1
398 0135 0198 1,323 0,266 0,210 1 1
20 1186 -0.786 0,378 0.685 0,407 1 2
24 0,618 1212 3436 0,032 0,031 1 1
25 1.220 1325 -3.949 0,019 0,019 1 1
44 0023 0.822 2434 0,088 0,081 1 1
49 -0.305 0,633 1,964 0,140 0123 1 1
60 -2.459 0.717 -0.949 0,387 0.279 1 2
64 0,672 0.634 2,491 0,083 0,076 1 1
77 0.801 -0.078 1,362 0,256 0,204 1 2
85 1,946 0.665 3229 0,040 0,038 1 1
88 1,690 -0.255 1,542 0214 0176 1 1

152



Novidadee : Envolvimento e:

logit

i Compra pela Internet

Ordem :  Coilidade : Inovatividade | z € Py
: : ' Previsto Real
90 1757 | 0136 1779 0,160 0.144 1 1
93 2654 | 0478 0,441 0.644 0,392 1 1
112 1087 | 0220 1,278 0,279 0218 1 2
116 0353 i 0207 1,221 0,295 0,228 1 1
117 1478 | -0128 1,642 0194 0162 1 1
127 0242 | 0112 1121 0,326 0,246 1 2
128 0914 i 1571 1,001 2,978 0,749 2 1
130 0349 |  -0001 1,249 0,287 0223 1 2
133 0341 | -1801 2152 8,602 0,896 2 1
134 0861 |  -0193 1,202 0,301 0231 1 2
147 0286 | -0441 0475 0,622 0,383 1 1
150 0506 | -13%4 1556 4741 0.826 2 1
152 1409 |  -0,601 -0.808 0,446 0,308 1 1
153 0589 | 1775 1,609 4,998 0.833 2 2
159 0696 | 0648 2529 0,080 0,074 1 1
165 0145 i 1,066 2,935 0,053 0,050 1 1
168 0314 | 0559 11,836 0,160 0138 1 2
174 0380 -1179 0.719 2,051 0.672 2 2
184 1086 | 0956 3,256 0,039 0,037 1 1
196 0857 i 0138 1,755 0173 0147 1 2
210 0406 :  -0150 11,029 0,358 0,263 1 2
220 0174 |  -0110 0,972 0,378 0.275 1 1
223 03%2 | -0112 1,085 0,338 0,253 1 2
227 1736 | -0318 0,406 1,500 0,600 2 1
229 1125 L 2781 4,224 68.333 0,986 2 2
234 0681 |  -0632 0,366 0,694 0,410 1 2
242 1027 | -0883 0,976 2,655 0.726 2 1
244 0398 | -0065 0,740 0477 0323 1 1
254 1240 | -0476 0,928 0,395 0,283 1 1
258 0181 | 0388 1,619 0198 0,165 1 2
263 2108 | 1,161 1,885 0,152 0132 1 2
264 1465 | 0390 0,932 0,394 0.283 1 2
272 0869 |  -0002 1,526 0217 0179 1 1
274 0257 |  -0948 0,395 1485 0,598 2 1
282 1742 | 0520 11,002 0.367 0,268 1 1
285 0118 |  -03%8 0524 0,592 0,372 1 2
288 1868 | 0957 11,670 0,188 0,158 1 1
290 083 |  -1909 2615 13,668 0,932 2 2
311 0070 : 0054 1101 0,304 0233 1 1
314 3849 | 03 1555 4,736 0.826 2 1
315 1781 i -0420 0.602 1826 0.646 2 2
317 0926 i -0974 1076 2932 0.746 2 1
323 0338 i 0948 2477 0,084 0,077 1 1
328 0304 | 0381 11,868 0,154 0134 1 1
333 2112 | -0704 11,013 0,363 0,266 1 1
335 2084 | 0025 2,225 0,108 0,098 1 2
336 0030 | 0200 11,383 0.251 0,201 1 1
339 0569 | 1263 3,494 0,030 0,029 1 1
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Novidadee : Envolvimento e: 1 Compra pela I nternet

7 i eIogit i p

Ordem & odilidede | Inovatividade i 2 | € i P i T
: : : . H \ Previsgo Read
340 : 0804 0227 i -1012 0363 : 0267 : 1 2
<7 0961 ! 0712 2778 i 0062 : 0059 1 1
357 1,029 1,117 i  -3497 ! 0030 : 0029 1 1
360 0246 |  -1121 0692 ! 1997 ! 0666 2 2
363 1,152 i 0662 | -2797 i 0061 : 0,057 1 1
366 ! 1,039 ! 1,178 ¢ 3605 i 0027 ! 0026 1 1
370 ! 093 : -0127 + -1,352 ! 0259 ! 0,206 1 1
375 0052 i -0733 0143 :+ 1153 i 0536 2 1
377 0338 0240 ¢ -1285 i 0277 i 0217 1 1
387 1,249 ¢+ 0113 !  -1544 i 0213 i 0176 1 2
388 0953 i 0,468 1,339 ! 0262 i 0,208 1 2
390 1,233 2203 ! 5435 | 0004 ! 0,004 1 1
391 0,076 0,688 2262 : 0104 i 0,09 1 1
393 0,056 -0449 0336 : 0714 : 0417 1 1
397 -0,180 0,247 : 1383 : 0251 : 0,201 1 2
399 0,772 2149 509% : 0006 : 0,006 1 1
400 1249 -0,113 1544 : 0213 : 0,176 1 2
4 1,071 1,401 -3997 : 0018 : 0,018 1 1
8 1262 1688 4583 : 0010 : 0,010 1 1
13 ¢ 0720 0770 2745 i 0064 i 0,060 1 1
80 1417 : 0589 : -0833 : 0435 ! 0303 1 2
99 ! -219% 0789 ¢ -1210 ! 0298 } 0230 1 1
114 0403 :  -1622 ! 1451 t 4267 i 0810 2 2
122 ¢ 0458 1045 0942 : 2566 ! 0,720 2 2
125 + 0288 i  -0545 ! 0010 : 1010 : 0503 2 2
144 + 0012 i 2453 ! 3074 | 21628 0,956 2 2
163 |  -1639 ! 0480 + -0990 i 0372 : 0271 1 2
186 ! 0567 i 0593 + -2366 i 0094 i 0,086 1 1
241 ! 0698 : -0132 i -1215 i 0297 i 07229 1 1
251 1518 i 1,004 i 3569 i 0028 i 0027 1 1
256 0735 0018 | -1489 i 0226 : 0184 1 1
270 i 1,298 032 i 2303 i 0100 : 0091 1 2
294 0365 i -0236 i 081 : 0423 ! 0297 1 1
350 0154 0179 i 1447 i 0235 i 0190 1 1
365 0573 153 i 3956 i 0019 : 0019 1 1
34 0092 0843 : -2532 i 0080 i 0074 1 1
379 i 0251 i 0074 i -1053 ! 0349 ! 0,259 1 1
38l i 0512 0692 i -1,953 i 0142 i 0124 1 1
38 i 0135 0860 | 2421 i 0089 ! 0082 1 1
62 0,151 ! 0027 ! -1,189 ! 0305 : 0233 1 2
146 ! 0447 ! 0335 ! -187 : 0155 : 0134 1 1
151 i 0226 | -2161 ! 2454 % 11,639 ¢ 0921 2 2
215+ 1367 ! -0149 i -0078 i 0925 : 0481 1 2
38 ¢ -039%5 ! -1,909 2364 ¢ 10636 : 0914 2 1
322 0400 : -0459 : -0505 ! 0604 ! 0376 1 1
367 0,603 0314 : -1916 ! 0147 ! 0128 1 2
378 0,743 ! 0744 :+ 2715 i 0066 : 0,062 1 1
29 0683 ! 0888 2191 : 0112 ! 0,01 1 1
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Novidadee : Envolvimento e! ot : Compra pela I nternet

Ordem :  Fucilidede | Inovatividede i - S
: : ' : : i Previso  Red
115 | 0965 : 0261 | 1141 | 0319 | 0242 1 1
203 | -1045 | 0715 i 0702 | 2018 i 0669 2 2
261 i 0650 | -185 i 2358 i 10575 i 0914 2 2
396 1,194 . 0,168 . -1,988 v 0,137 v 0,121 1 2
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