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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo compreender os fatores que influenciam a intengéo de
compra online dos consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que influenciam
0S USU&rios e 0s ndo usuérios de comércio eletrdnico. Assim, trata-se de uma pesquisa
aplicada, exploratdria e descritiva, que utilizou um levantamento de natureza quantitativa. A
coleta dos dados foi feita através de um questionario aplicado em uma amostra de 194 alunos
de pos-graduacéo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da UFRN e a analise desses dados
foi feita por meio de estatisticas descritivas, analises fatoriais confirmatérias e analises de
regressdo linear simples e multipla. Os resultados das estatisticas descritivas revelaram que os
pesquisados em geral e os usuarios de comércio eletronico possuem percepcdes de facilidade
de uso, de utilidade e da influéncia social positivas em relagdo a compra online e tém a
intencdo de comprar pela Internet nos proximos seis meses. J& 0s ndo usuérios de comércio
eletrénico ndo confiam na Internet para realizar transagbes comerciais, possuem percepgoes
de risco e da influéncia social negativas em relacdo & compra online e ndo possuem a intencéo
de comprar pela Internet nos proximos seis meses. Através das andlises fatoriais
confirmatorias, criaram-se seis fatores: intengdo de comportamento, facilidade de uso
percebida, utilidade percebida, risco percebido, confianca e influéncia social. Por meio das
analises de regressdo multipla, observou-se que todos esses fatores influenciam a intencdo de
compra online dos pesquisados em geral, que somente a influéncia social ndo influencia a
intencdo de continuar comprando pela Internet dos usuarios de comércio eletrénico, e que
somente a confianca e a influéncia social influenciam a intengéo de realizar compra online
dos ndo usuarios de comércio eletrdnico. Através das analises de regressao simples, observou-
se que a confianga influencia as percepcdes de facilidade de uso, de utilidade e de risco dos
pesquisados em geral e dos usuarios de comércio eletrdnico, e que a confianga ndo influencia
a percepgdo de risco dos ndo usuarios de comércio eletronico. Por fim, constatou-se também
que a facilidade de uso percebida influencia a percepgdo de utilidade dos trés grupos
analisados. Diante desse cenario, concluiu-se que é de suma importancia que as organizacdes
que trabalham com vendas online conhegam os fatores que influenciam a intengéo de compra
dos consumidores, a fim de conquistarem mais espago no seu mercado de atuagao.

Palavras-chave: Internet. Comércio eletrdnico. Comportamento do consumidor. Aceitacdo do
comércio eletronico.



ABSTRACT

This research aims to understand the factors that influence intention to online purchase of
consumers, and to identify between these factors those that influence the users and the non-
users of electronic commerce. Thus, it is an applied, exploratory and descriptive research,
developed in a quantitative model. Data collection was done through a questionnaire
administered to a sample of 194 graduate students from the Centre for Applied Social
Sciences of UFRN and data analysis was performed using descriptive statistics, confirmatory
factorial analysis and simple and multiple linear regression analysis. The results of descriptive
statistics revealed that respondents in general and users of electronic commerce have positive
perceptions of ease of use, usefulness and social influence about buying online, and intend to
make purchases on Internet over the next six months. As for the non-users of electronic
commerce, they do not trust the Internet to transact business, have negative perceptions of risk
and social influence over purchasing online, and does not intend to make purchases on
Internet over the next six months. Through confirmatory factorial analysis six factors were set
up: behavioral intention, perceived ease of use, perceived usefulness, perceived risk, trust and
social influence. Through multiple regression analysis, was observed that all these factors
influence online purchase intentions of respondents in general, that only the social influence
does not influence the intention to continue buying on the Internet from users of electronic
commerce, and that only trust and social influence affect the intention to purchase online from
non-users of electronic commerce. Through simple regression analysis, was found that trust
influences perceptions of ease of use, usefulness and risk of respondents in general and users
of electronic commerce, and that trust does not influence the perceptions of risk of non-users
of electronic commerce. Finally, it was also found that the perceived ease of use influences
perceived usefulness of the three groups. Given this scenario, it was concluded that it is
extremely important that organizations that work with online sales know the factors that
influence consumers purchasing intentions in order to gain space in their market.

Keywords: Internet. Electronic commerce. Consumer behavior. Electronic commerce
acceptance.
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1 INTRODUCAO

Esta secdo é composta pela contextualizacdo do tema e pelo problema da
pesquisa, revisando os fatos que contribuiram para a problematizacdo. O objetivo geral e os
objetivos especificos propostos também sdo listados, bem como a justificativa para a escolha

do tema em estudo.

1.1 Contextualizagéo e problema

Em qualquer economia de mercado, as regras da concorréncia definem quem
ganha e quem perde, sejam paises, negdécios ou pessoas. Nas principais sociedades
estruturadas em torno de uma economia essencialmente agricola, a terra e 0s recursos eram 0s
fatores que determinavam o0s ganhadores e os perdedores. Depois, na economia industrial, a
cadeia de valor e o controle dos seus elementos passaram a constituir a base da concorréncia
(PINHO, 2000). De acordo com Stair e Reynolds (2002), tradicionalmente, as empresas
usavam homens e mulheres da forca de vendas para divulgar a seus consumidores as
melhorias em produtos e servicos, além das chamadas de vendas, panfletos, anincios em
jornais, spots em TV e marketing direto. Uma vez feita a venda, as fabricas, os armazéns e as
lojas de varejo entregavam 0s bens e servicos aos clientes. Como era dispendioso manter uma
equipe de vendas e um canal de distribuigdo eficaz para produtos e servicos, a ameaga dos
NoVoSs concorrentes era pequena para muitas inddstrias.

Hoje, com o surgimento de uma nova economia, em que o conhecimento, a
informag&o e o tempo séo valores correntes da concorréncia, um novo conjunto de regras esta
emergindo. Pinho (2000) afirma que essas novas regras sdo baseadas em padrdes
tecnoldgicos, pois a nova economia promove a ampla e macica participagdo de mercado, ao
mesmo tempo em que encoraja a anarquia do mercado. Ainda segundo o referido autor, “essas
novas regras ainda estdo se convertendo em dogmas para 0 Sucesso na concorréncia e em
verdadeiros marcos para a prosperidade de empresas e pessoas nas economias de mercado”
(PINHO, 2000, p. 86).

No cenério da nova economia, a Internet desempenha um papel central para que o
proprio mercado passe a funcionar de uma forma mais perfeita. De acordo com Stair e
Reynolds (2002), com o uso difundido da Internet, os individuos e algumas empresas podem
comercializar e vender novos produtos rapidamente, sem os altos custos da abordagem mais

tradicional de marketing e distribuigdo de produtos. Da noite para o dia, a Internet mudou a



20

forma de fazer negdcios para algumas organizagdes, enquanto a ameaga das novas empresas
entrarem no mercado aumentou dramaticamente. Esses autores afirmam que “tanto as
empresas bem estabelecidas quanto as novas estdo usando a Internet de modo eficaz para
fazer vendas e competir eletronicamente” (STAIR; REYNOLDS, 2002, p. 18).

Além disso, no contexto da nova economia, as empresas passaram a valorizar
mais os consumidores. Consequentemente, as pessoas se tornaram cada vez mais conscientes,
conhecendo os seus verdadeiros direitos, além de reconhecerem que, no acirramento da
concorréncia entre as organizacdes, a conquista de seu prestigio e de sua fidelidade tem um
alto preco que esta ligado principalmente a satisfacdo de seus desejos, necessidades e direitos.
Dessa forma, a nova realidade desenhada mudou os padrdes de comportamento de muitos
consumidores. O fAcil acesso as informacbes, aos produtos e aos servicos tornou 0s
consumidores mais exigentes, pois, através da Internet e sem sair de casa, eles podem realizar
uma ampla pesquisa de produtos, servicos, precos e condicdes de pagamento.

Diante disso, as empresas passaram a Se preocupar com 0s seus consumidores e
com a maneira que esses se comportavam. Apesar do assunto ser uma das pegas fundamentais
para o sucesso de qualquer organizagdo, o comportamento do consumidor s6 comegou a ser
estudado pelas empresas no final da década de 60. Desde entdo, saber o que é valor para 0s
consumidores é saber o que é valor para qualquer empreendimento bem sucedido.

Atualmente, o comportamento do consumidor tem sido motivo de preocupagdo
para vérias organizacBes, ndo importando o ramo de atividade em que elas atuam. No
contexto do comércio eletrdnico, verifica-se que a concorréncia neste setor tem se
intensificado com o passar do tempo. Nos Ultimos anos, a Internet tem crescido
continuamente e experimentado mudangas que a transformaram em um negdcio altamente
profissional e rendoso. Segundo Pinho (2000), o nivel de utilizagdo dos produtos e servigos
online é muito significativo, bem como a eventual disposicdo de uso entre aquelas pessoas
que ainda ndo usaram a rede para negdcios ou prestacao de servicos.

No Brasil, 0s negdcios pela Internet tém apresentado nimeros expressivos de
crescimento em um curto espago de tempo, superando 0s negdcios tradicionais em evolucéo.
A empresa de pesquisa e-bit apurou vendas no varejo eletronico brasileiro em 2009 de cerca
de R$ 10,6 bilhdes, o que representa um crescimento de 30% em relacdo a 2008. Espera-se
que no final de 2010, conservando a taxa de crescimento anual dos ultimos anos, as vendas
atinjam a cifra de 13,6 bilhdes de reais. Essa mesma empresa afirma que, até 2009, mais de

17,6 milhdes de consumidores brasileiros ja realizaram ao menos uma compra por esse canal
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e que, até o final de 2010, esse numero devera alcancar a faixa de 23 milhdes de
consumidores (E-BIT, 2010).

Dentro desse contexto, é de suma importancia que as organizagdes que trabalham
com vendas online conhecam os fatores que influenciam a intengdo de compra dos
consumidores, a fim de conquistarem mais espaco no mercado, uma vez que tanto o niimero
de compradores online como o nimero de pessoas que dispdem de Internet e ainda ndo a
utilizam para fazer compras séo significantes, representando um mercado potencial a ser
explorado por essas organizagoes.

De acordo com Pavlou (2003), a adocdo do comercio eletrbnico pode ser
parcialmente explicada pelo TAM (Technology Acceptance Model). Embora esse modelo
tenha sido inicialmente desenvolvido para estudos de sistemas e tecnologias utilizados no
local de trabalho, pesquisas recentes tém aplicado o modelo para estudar a aceitagdo do
comércio eletronico por parte dos consumidores. Assim, um estudo sobre a intencdo de
compra online deve considerar os principais construtos do TAM, que teoriza que a percepgéo
de utilidade e a percepcéo de facilidade de uso ajudam a determinar a adogdo do comércio
eletronico (PAVLOU, 2003; GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003; HEIJDEN;
VERHAGEN; CREEMERS, 2003; VIJAYASARATHY, 2004; NAKAGAWA, 2008). Além
desses, outros construtos que podem ser integrados ao TAM para estudar a intengdo de
compra online sdo: confianga (PAVLOU, 2003; GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003;
HEIJDEN; VERHAGEN; CREEMERS, 2003; BRAMALL; SCHOEFER; MCKECHNIE,
2004; NAKAGAWA, 2008), risco percebido (PAVLOU, 2003; HEIJDEN; VERHAGEN;
CREEMERS, 2003; BRAMALL; SCHOEFER; MCKECHNIE, 2004; NAKAGAWA, 2008)
e influéncia social (VIJAYASARATHY, 2004; PAVLOU; FYGENSON, 2006;
NAKAGAWA, 2008). Essas variaveis sdo percebidas como elementos presentes no
comportamento dos consumidores online, podendo influenciar a decisdo dos mesmos em
utilizar ou ndo a Internet como canal de compra. Diante disso, origina-se o problema central
dessa pesquisa, que pode ser assim resumido:

“Quais sdo os fatores que influenciam a intengdo de compra online dos
consumidores? Quais desses fatores influenciam os usuarios e 0s ndo usuarios de comércio
eletrénico?”

Com o intuito de investigar esse problema, o presente estudo foi delimitado entre

os alunos de p6s-graduacdo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da UFRN.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Compreender os fatores que influenciam a intencdo de compra online dos
consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuérios e 0s

ndo usuarios de comércio eletronico.

1.2.2 Especificos

a) Descrever o perfil da amostra quanto ao tipo de consumidor, género, faixa etéria,
nivel de escolaridade, estado civil, renda familiar mensal, tempo de utilizacdo da
Internet e freqiiéncia de uso semanal da Internet;

b) Verificar as percepgdes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianga e
influéncia social em relacdo a compra online;

c) Identificar o nivel de intencdo de compra online;

d) Verificar se as percepgoes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianca e
influéncia social influenciam a intengdo de compra online;

e) Verificar se a confianga influencia a facilidade de uso percebida, a percepcéo de
utilidade e o risco percebido;

f) Determinar se a facilidade de uso percebida influencia a percepcéo de utilidade.

1.3 Justificativa

Nos ultimos anos, o ambiente organizacional tem experimentado profundas
mudancas relacionadas, em sua maioria, com a tecnologia da informagéo. As organizagdes
dos mais variados setores tém realizado significativos investimentos nessa tecnologia,
passando a oferecer produtos e servicos amplamente apoiados em aparatos tecnolégicos. A
comodidade propiciada pela Internet, por exemplo, diminuiu a barreira da distancia entre os
consumidores e os produtos ou servigos, tornando as relagcbes comercias mais intensas e
naturais, bem como trazendo conforto e interesse econdémico para as pessoas, pois permite que
elas tenham acesso aos produtos ou servigos com maior qualidade e pregos diferenciados.

Dentro desse contexto, a importancia que a Internet assume atualmente no mundo, somada ao
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seu impacto nos negoécios, é tdo significativa que a comunidade académica movimenta-se no
sentido de melhor compreender o fendmeno da compra online.

Zhou et al (2007) afirmam que a proliferacdo do comércio eletronico tem
estimulado um grande nimero de pesquisas no intuito de descobrir o que atrai e retém os
consumidores, tanto em uma visdo orientada ao consumidor, como em uma Vvisao orientada a
tecnologia. A viséo orientada aos consumidores foca nas crengas dos mesmos sobre compras
online, visto que tais crencas podem influenciar a sele¢cdo do canal de compra. Dentro dessa
perspectiva, analisa-se qual a importancia de determinados fatores como: caracteristicas
demogréficas, psicoldgicas e cognitivas; percepcdo do risco e beneficios em relagcdo a compra
online; e motivacdo e orientacdo para compra. J4 a visdo orientada a tecnologia, por outro
lado, tenta explicar e prever o comportamento do consumidor virtual atraves da analise
técnica das especificacbes de uma loja virtual, que incluem interface do usuério, contetido e
design do website, e usabilidade do sistema.

Neste estudo, optou-se por focar na perspectiva do consumidor, especificamente
em compreender os fatores que influenciam a intencdo de compra online dos consumidores,
bem como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuérios e 0s ndo usuérios de
comércio eletronico. Com o intuito de alcangar esse objetivo, o presente trabalho foi
delimitado entre os alunos de pos-graduacdo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da
UFRN. Essa populacdo foi escolhida devido ao fato dos estudantes de pos-graduacédo
utilizarem a Internet frequentemente, alguns ja atuam no mercado de trabalho e possuem certo
poder aquisitivo, sdo mais heterogéneos, qualificados e formadores de opiniGes em relagéo as
outras classes de estudantes, o que faz com que muitos deles possam ter a intengdo de realizar
uma compra online ou continuar comprando pela Internet em um futuro préximo. Essas
caracteristicas peculiares de alunos de p6s-graduacdo colaboraram para que os objetivos desse
estudo fossem alcan¢ados com mais facilidade. Além disso, a pesquisadora também € aluna
de pbs-graduacdo do CCSA, possuindo facil acesso aos demais alunos para realizar a coleta
de dados do trabalho.

Dessa maneira, uma das contribuigdes dessa pesquisa consiste em oferecer um
aprofundamento da discusséo sobre esse assunto, pois a medida que as empresas conhecerem
0s motivos que levam os individuos a utilizarem a Internet como um canal de compra poderao
atender melhor as necessidades de seus consumidores, incrementando os seus resultados.

Além disso, com as expectativas de crescimento no volume de transagGes
comerciais realizadas pela Internet no Brasil e com a crescente busca de consultores

especializados em tecnologias que viabilizam a Internet, infere-se que muitas empresas
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estudam a possibilidade de sua ado¢do como meio de realizar negdcios, o que pode tornar um
estudo sobre os fatores que influenciam a inten¢do de compra online ainda mais interessante
do ponto de vista do marketing, da tecnologia de informacéo e da administragdo como um
todo.

Dentro desse contexto, pode-se afirmar que a presente pesquisa se encontra
inserida nas divisdes académicas de Administracdo da Informagdo e de Marketing da
Associacdo Nacional de Pos-Graduagéo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD, 2009). O
estudo enquadra-se também na linha de pesquisa de Adocdo da Tecnologia de Informac&o e
Comunicagao do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico - CNPq
(CNPQ, 2009). Por fim, destaca-se que esse trabalho estd vinculado a linha de pesquisa de
Estratégia, Gestdo e Tecnologia da Informagdo do Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (PPGA-UFRN, 2009).

Os fatores que influenciam a intencdo de compra online ainda é um assunto em
maturacdo. Por tal razdo, ndo h4 uma definigdo clara de quais fatores especificos influenciam
a adocdo do comércio eletrdnico. Todavia, alguns fatores como facilidade de uso percebida,
percepcdo de utilidade, confianga, risco percebido e influéncia social tém sido citados em
estudos sobre esse tema. Pavlou (2003) realizou uma pesquisa em que investigou a influéncia
dos construtos facilidade de uso percebida, percepcdo de utilidade, confianga e risco
percebido na intengdo de compra online. Gefen, Karahanna e Straub (2003) fizeram uma
pesquisa envolvendo a influéncia da utilidade percebida, da confianca e da familiaridade na
intencdo em adotar o comércio eletronico. Heijden, Verhagen e Creemers (2003) também
estudaram a relagdo da facilidade de uso percebida, da percepcéao de utilidade, da confianga e
do risco percebido com a aceitacdo do comércio eletrdnico. Ja Vijayasarathy (2004) pesquisou
a influéncia dos fatores facilidade de uso percebida, percepgdo de utilidade, compatibilidade,
privacidade, seguranca, influéncia social e auto-eficacia na intencdo de compra online.
Bramall, Schoefer e McKechnie (2004) desenvolveram um modelo que examina oS
antecedentes e as consequéncias da confianga do consumidor no comércio eletrdnico, atraves
da relacdo dos construtos confianca e risco percebido com a adogdo do comércio eletronico.
Por fim, Nakagawa (2008) realizou uma pesquisa no Brasil envolvendo a influéncia dos
fatores utilidade percebida, facilidade de uso percebida, influéncia social, condicdes
facilitadoras, atitude em relacdo ao uso e confianga/risco/seguranga na intencdo de compra
online.

Dessa forma, os fatores mais citados nas pesquisas acima, que sdo facilidade de

uso percebida, percepgdo de utilidade, confianca, risco percebido e influéncia social, séo
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abordados neste trabalho, a fim de contribuir para a ampliagdo do estudo desse tema na
comunidade académica brasileira. Além disso, a influéncia social ainda é um fator pouco
estudado em pesquisas internacionais e nacionais que abordam a intengdo de compra online.
Assim, o estudo desse fator se constitui em um dos principais acréscimos que esse trabalho
traz para a compreensdo dos fatores que interferem na adogdo do comércio eletronico.

Dholakia e Bagozzi (2001) ressaltam ainda que estudos sobre a aceitagédo do
comércio eletronico por consumidores individuais representam uma rica oportunidade para
ampliar o conhecimento atual sobre o fendmeno de consumo. Esses autores baseiam-se na
premissa de que os ambientes digitais sdo diferentes o suficiente da arena de consumo
tradicional para garantir pesquisas sobre esse assunto.

Uma outra raz8o para a realizacdo do estudo refere-se a bibliografia disponivel
para a elaboracdo do referencial tedrico, visto que foi verificada a existéncia de uma literatura
internacional e nacional consistente e atual acerca do tema, que pode ser encontrada em
livros, sites da Internet, revistas, artigos, dissertacdes e teses. E, por fim, pode-se afirmar que
um outro motivo para a realizacdo do trabalho é que a pesquisadora possui interesse na area
pesquisada e pretende se aprofundar nesse ramo.

A sequir, serd apresentada a revisdo da literatura que oferece sustentacdo tedrica

ao presente trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta parte da pesquisa contém a fundamentagdo da teoria dos quatro pilares do
presente trabalho, sendo eles: Internet, comércio eletrdnico, comportamento do consumidor e

aceitacdo do comércio eletronico.

2.1 Internet

2.1.1 Conceitos e evolugéo

O termo Internet foi formado a partir da expressdo inglesa INTERaction or
INTERconnection between computer NETworks. De acordo com Pinho (2000), a Internet €
formada pelas centenas de redes de computadores conectadas em diversos paises dos seis
continentes para compartilhar a informacdo e, em situagdes especiais, também recursos
computacionais. Segundo Stair e Reynolds (2002, p. 206), “a Internet € um conjunto de redes
interconectadas, todas trocando informagdes gratuitamente”. Reedy, Schullo e Zimmerman
(2001) afirmam que a Internet trata-se de um vasto mecanismo para a disseminagdo de
informagBes e um veiculo de colaboragéo e interacdo entre individuos e seus computadores,
sem levar em consideracdo a localizacdo geogréfica. Para Turban, McLean e Wetherbe
(2004), a Internet € um conjunto de redes, conectando milhdes de usuarios em todo o mundo.

De acordo com Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), a Internet comegou como
um projeto governamental e ainda esta crescendo com o apoio do governo. Segundo Pinho
(2000, p. 28), 0 ano de 1990 foi marcado pelo surgimento da Internet, “que compreendia
1.500 sub-redes e 250 mil hosts, pronta para entrar e fazer parte da vida das pessoas comuns”.
A Internet passou a contar, ainda em 1990, com o World, primeiro provedor de acesso
comercial do mundo, permitindo que usuérios comuns alcangassem a grande rede via
telefone. Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) afirmam que, durante 0s anos seguintes, a
Internet se tornou mais comercializada. 1sso se deu em parte devido & extin¢do das restricdes
feitas pela NSFNET sobre o uso comercial da Internet.

Em 1991, a European Laboratory for Particle Physics, na Suica, langou a World
Wide Web, desenvolvida por Tim Berners-Lee. A Web é provavelmente a parte mais
importante da Internet e, para muitas pessoas, a Unica parte que elas utilizam. Essa rede usa o
protocolo Hypertext Transfer Protocol (HTTP) e elos de hipertexto, que compreendem a

habilidade de transmitir e receber varios tipos de midia, como texto, fotos, som, movimento e
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cor. Esses acréscimos atrairam mais o interesse das pessoas pela Internet, mudando assim o
modo como as informagbes sdo organizadas, apresentadas e acessadas na rede (REEDY;
SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

No ano de 1994, a Internet j4 alojava as paginas de emissoras de radio, shoppings
centers, pizzarias e bancos. Os sites comerciais e pessoais da World Wide Web multiplicavam-
se e comegavam a surgir mecanismos de busca que auxiliavam o usuario a procurar
informag&o por toda a Web. Em maio de 1995, teve inicio a abertura da Internet comercial no
Brasil. No dia 31 de maio desse ano, o Ministério das Comunicagdes e o Ministério da
Ciéncia e Tecnologia promulgaram a Portaria Interministerial 147, constituindo o Comité
Gestor da Internet no Brasil, com os objetivos de assegurar a qualidade e a eficiéncia dos
servigos ofertados, a justa e livre competigdo entre provedores e a manutengéo de padrdes de
conduta de usuarios e provedores (PINHO, 2000).

A Internet deixou absolutamente de ser novidade e teve, em 1997, o ano da sua
explosdo como rede mundial amplamente disseminada e aceita. Nos anos seguintes, a Internet
tornou-se um dos maiores fendmenos mercadoldgicos do mundo. Segundo Pinho (2000, p.
74), “em apenas trés anos de existéncia da Internet, o nimero de pessoas que acessavam a
rede mundial de suas casas e do trabalho havia crescido mais de 4.000%”. Uma reportagem
publicada no Jornal Hoje apresentou uma pesquisa realizada pelo IBOPE (Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica) entre os meses de janeiro e junho de 2007, a qual
demonstrou que aproximadamente 27,5 milhdes de brasileiros ja possuem acesso residencial a
Internet, dentre os quais se encontram 17,9 milhGes de usuérios ativos. Além disso, o total de
pessoas com acesso a Internet em qualquer ambiente (casa, trabalho, escolas, universidades ou
outros locais) é de 33,1 milhdes (IBOPE, 2009).

Uma pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil, em 2009, tragou
o perfil dos usuérios de Internet brasileiros. Esse estudo abordou 16.808 pessoas que residem
ou trabalham nas areas urbanas do pais e fez uma comparacgdo das diferencas existentes entre

0S USUArios e 0s ndo usuarios da Internet, como apresenta o quadro 1.
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PERCENTUAL (%) SIM NAO
TOTAL 43 57
REGIAO DO PAIS
Sudeste 47 53
Nordeste 35 65
Sul 43 57
Norte 36 64
Centro-Oeste 50 50
SEXO
Masculino 46 54
Feminino 41 59
ESCOLARIDADE
Analfabeto / Educagdo Infantil 11 89
Nivel Fundamental 38 62
Nivel Médio 63 37
Nivel Superior 89 11
FAIXA ETARIA
De 10 a 15 anos 65 35
De 16 a 24 anos 75 25
De 25 a 34 anos 54 46
De 35 a 44 anos 36 64
De 45 a 59 anos 18 82
Acima de 60 anos 3 97
RENDA FAMILIAR
Menos de R$ 415,00 17 83
De R$ 416,00 a R$ 830,00 30 70
De R$ 831,00 a R$ 1.245,00 45 55
De R$ 1.246,00 a R$ 2.075,00 61 39
De R$ 2.076,00 a R$ 4.150,00 70 30
Acima de R$ 4.151,00 85 15
CLASSE SOCIAL
A 90 10
B 76 24
C 46 54
DE 19 81
SITUACAO DE EMPREGO
Trabalhador 47 53
Desempregado 43 57
Ndo integra a populagao ativa 38 62

Quadro 1: Proporcao de individuos que ja acessaram a Internet’ — Percentual sobre o total da populacio®.
Fonte: BARBOSA (2009, p. 225).

Ainda de acordo com a pesquisa do IBOPE (2009), o brasileiro é o internauta que
passa mais tempo conectado a rede, com tempo médio de navegacao residencial de 22 horas e

43 minutos por semana, estando & frente de paises como os Estados Unidos e a China. Tal

! Individuos que informaram ter acessado a Internet pelo menos uma vez na vida, de qualquer lugar.
2 Base: 16.808 entrevistados. Entrevistas realizadas em reas urbanas.
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fato pode ser resultado da expansédo da Internet banda larga, uma maior oferta de produtos e

servigos aos consumidores, e uma maior diversidade de uso da Web.

2.2 Comércio eletronico

2.2.1 Conceitos e evolugéo

O comércio eletronico € a mais recente e promissora aplicacdo criada com a
tecnologia da informacdo. Segundo Stair e Reynolds (2002), o comércio eletronico envolve
qualquer transacdo empresarial executada eletronicamente entre partes como empresas entre
si (business-to-business), empresas e clientes (business-to-consumer), empresas e setor
publico e, por udltimo, consumidores e setor publico. Para Reedy, Schullo e Zimmerman
(2001), o comércio eletronico é a realizagdo de comunicacdes e transacGes de negdcios
através de redes e computadores, mais especificamente a compra e a venda de produtos e
servicos, e a transferéncia de fundos através de comunicagdes digitais. Albertin (2004, p.15)
afirma que “o comércio eletrdnico € a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negdécio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e informag&o, atendendo aos objetivos da empresa”. O’Brien (2004) estendeu
essa definicdo, incluindo que o comércio eletrdnico engloba o processo online de
desenvolvimento, marketing, venda, entrega, atendimento e pagamento de produtos e servigos
negociados com clientes do mercado global, interconectados com o apoio de uma rede
mundial de parceiros de negocios.

Turban, McLean e Wetherbe (2004), ao tratarem do surgimento do comércio
eletronico, afirmam que suas primeiras aplicaces surgiram no inicio dos anos 70. Porém,
essas aplicagbes eram limitadas a grandes corporacgdes e a algumas pequenas empresas que
possuiam uma grande visdo. Apenas a partir da comercializagdo da Internet e da introdugdo da
Web no inicio da década de 90, as aplicacdes deste escopo tiveram um acelerado crescimento,
tornado-se maiores e mais inovadoras. Com isso, as empresas passaram a investir no comercio
eletronico e a incrementar suas ferramentas para potencializar seus canais de acesso aos
consumidores via Internet, fazendo surgir cada vez mais sites comerciais. Em resposta a essa
difusdo, muitas pessoas se introduziram nesse universo, contribuindo para o constante e
indubitavel crescimento das transagdes comerciais eletronicas (TURBAN; MCLEAN;
WETHERBE, 2004).
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De acordo com Pinho (2000), o baixo custo operacional das transagdes pela
Internet e a perspectiva de crescimento exponencial nos negdcios eletrdnicos estdo levando
muitas empresas a abrir suas lojas virtuais. Esse crescimento estd sendo atribuido ao crescente
acesso a rede, a confianga cada vez maior dos usuarios, aos melhores sistemas de pagamento
e, ainda, ao rapido aprimoramento da seguranca na Internet. Consumidores techicamente
astutos que testam a compra online apreciam a facilidade do comércio eletrdnico. Eles podem
evitar a disputa com a multiddo nos centros comerciais, fazer compras online a qualquer
momento e no conforto do seu lar e, também, receber os produtos ou servigos diretamente em
casa (STAIR; REYNOLDS, 2002).

Nos dias de hoje, o nivel de utilizacdo dos produtos e servi¢os online é muito
significativo, bem como a eventual disposi¢do de uso entre aquelas pessoas que ainda ndo
usaram a rede para negdcios ou prestacdo de servicos. Um estudo recente realizado pela e-bit,
empresa de pesquisa e marketing online, indicou que no Brasil o comércio eletronico
acompanha a tendéncia mundial de crescimento. No Ultimo relatério publicado por essa
empresa, que traz um panorama dos nimeros do ano de 2009, constatou-se um aumento de
30% do faturamento das empresas que realizam vendas pela Internet em relagdo ao ano de
2008, correspondendo a 10,6 bilhGes de reais. No Brasil, ja s@o mais de 17,6 milhdes de
consumidores virtuais que experimentaram comprar pelo menos uma vez na rede. Espera-se
que no final de 2010, conservando a taxa de crescimento anual dos ultimos anos, as vendas
atinjam a cifra de 13,6 bilhdes de reais, apresentando-se como uma rentavel oportunidade de
negdcio. Além disso, estima-se que no final de 2010 existam aproximadamente 23 milhGes de

internautas que ja fizeram pelo menos uma compra online no Brasil, como mostra o gréfico 1

(E-BIT, 2010).
19,8
11,3
5,7
2,8 .

1°sem. 2004 1°sem.2006 1°sem.2008 1°sem.2010*

*Previsao

Grafico 1: Evolugéo de e-consumidores — 1° semestre (em milhdes).
Fonte: E-BIT (2010, p. 31).
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Segundo Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), os computadores e acessorios, 0
entretenimento, como livros, CDs e videos, e o comércio de valores mobiliarios sdo as
categorias de maiores vendas. Porém, as vendas de servicos de leilGes, brinquedos e vestuario
estdo ganhando popularidade. Além desses produtos e servigos especificos, os mercados
online com o melhor indice de crescimento em potencial sdo aqueles intimamente ligados a
mudancas demograficas, como instrumentos financeiros, salde, viagens e jardinagem para
pessoas da terceira idade, e vestuario, musica e entretenimento para os individuos mais
jovens.

Dentro desse contexto, Clark (1998) sugere algumas especificidades que podem
garantir o efetivo sucesso no comércio eletrdnico, como: produtos ou servi¢os que podem ser
transmitidos eletronicamente, como softwares, publica¢cdes, musicas, filmes, jogos, servigos
financeiros e servigos de turismo; produtos altamente técnicos, cujos usuérios podem ser
beneficiados por uma boa quantidade de informagdes ou pela prestacéo de assisténcia técnica;
produtos ja vendidos diretamente, por catalogo ou telemarketing; produtos com apelo para um
mercado geograficamente extenso; produtos que os clientes s6 compram depois de muita
pesquisa e planejamento; e produtos para consumidores jovens, com alto grau de escolaridade
e elevado poder de compra.

Portanto, as lojas virtuais precisam criar uma presenca na rede que seja maior do
que aquela que seria possivel em uma loja de verdade. Os principais meios para esse
posicionamento consistem na oferta de maior variedade de produtos, informagdes fidedignas e
suficientes, vantagens de custo menor das mercadorias, comodidade nas compras online e 0
sentimento de que o cliente participa de uma verdadeira comunidade, contribuindo para
construir a fidelidade do consumidor e para o crescimento do comércio eletrénico (PINHO,
2000).

2.2.2 Tipologias

O comércio eletronico apresenta algumas tipologias, que geralmente s&o
classificadas pela natureza da transacdo ou pelo relacionamento entre os participantes. As
tipologias de comércio eletronico encontradas mais frequentemente séo:

e Business-to-business (B2B): todos os participantes desse tipo de comércio
eletrénico sdo empresas ou outros tipos de organizagdo, ou seja, consiste em
transacbes em que tanto compradores quanto vendedores s&0 empresas
(TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004);
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Business-to-consumer (B2C): envolve interagbes entre uma empresa e um
individuo ou grupo de individuos, atuando na comercializa¢do a varejo (FLEURY
apud SELA, 2003);

Business-to-business-to-consumer (B2B2C): uma empresa oferece produtos e
servicos a uma empresa que seja sua cliente, a qual, por sua vez, mantém seus
proprios clientes, para 0s quais 0s servicos ou produtos sdo repassados
(TURBAN; KING, 2004);

Consumer-to-business (C2B): os clientes anunciam a necessidade especifica de
produtos ou servicos e as empresas concorrem para fornecé-los (TURBAN;
MCLEAN; WETHERBE, 2004);

Consumer-to-consumer (C2C): os consumidores vendem diretamente a outros
consumidores, realizando transagdes comerciais principalmente na forma de
leildes diretos (TURBAN; KING, 2004);

Comércio movel ou m-commerce: sdo as atividades e transacBes comerciais
realizadas em ambientes sem fio (TURBAN; KING, 2004);

Comércio eletrbnico intranegdcios (organizacional): abrange todas as atividades
internas que envolvem a troca de produtos, servicos ou informagdes entre
diferentes unidades e individuos de uma organizacédo (TURBAN; KING, 2004);
Business-to-employees (B2E): é uma subcategoria do comércio eletrénico
intranegdcios na qual a organizagdo oferece servicos, informagdes ou produtos aos
funcionérios (TURBAN; KING, 2004);

Comércio colaborativo ou c-commerce: modalidade em que individuos ou grupos
se comunicam ou colaboram uns com 0s outros por via eletronica (TURBAN;
MCLEAN; WETHERBE, 2004);

Comércio eletrdnico nonbusiness: inclui organizacbes sem fins lucrativos,
organizacdes religiosas, instituicbes académicas, organizagdes sociais e agéncias
governamentais que utilizam a tecnologia do comércio eletrénico para reduzir
suas despesas ou aperfeicoar suas operagdes e servigos aos clientes (TURBAN;
KING, 2004);

E-government ou government-to-citizen (G2C): uma entidade governamental
adquire produtos, servi¢os ou informagdes de empresas e de cidad&os ou, ainda,
oferece esses bens a tais empresas e cidadaos (TURBAN; KING, 2004);
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e Exchange-to-exchange (E2E): é um mercado eletrénico publico com diversos

compradores e vendedores (TURBAN; KING, 2004).

Dentre as tipologias de comércio eletrdnico citadas acima, a presente pesquisa
aborda especificamente o business-to-consumer (B2C), uma vez que tem como objetivo
compreender os fatores que influenciam a inten¢do de compra online dos consumidores, bem
como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuérios e 0s ndo usuarios de
comércio eletronico. E importante ressaltar ainda que as relagdes do mundo virtual ndo se
limitam somente a essas tipologias, pois existem outras categorias menos expressivas. Porém,
pode-se afirmar que a principal finalidade de todos os tipos de comércio eletrbnico é
satisfazer o cliente, seja ele uma pessoa, uma empresa ou 0 proprio governo, e conhecer o

comportamento do seu consumidor a fim de ampliar o seu mercado de atuagéo.

2.3 Comportamento do consumidor

2.3.1 Conceitos e evolugéo

O principal objetivo do marketing é atender e satisfazer os desejos e necessidades
dos clientes. Porém, para alcangar esse prop0sito é necessério entender o comportamento do
consumidor, o que ndo é uma tarefa simples, pois as pessoas vivem em constantes mudangas,
recebendo e passando influéncias no meio em que convivem (KOTLER, 1998).

Para fazer marketing e vendas na Internet ndo é diferente, uma vez que €
necessario entender o publico-alvo e, principalmente, conhecer as caracteristicas dos
consumidores na Internet e saber o que muda no seu comportamento. Segundo Pottruck e
Pearce (2000), as primeiras fases do crescimento da Internet resumiram-se em conectar
pessoas e empresas. Ainda de acordo com os referidos autores, a proxima onda da Internet
serd a administracdo dos relacionamentos. O mais importante para os consumidores ser a
capacidade da empresa de travar relagdes pessoais na Internet. As empresas vao se diferenciar
pela oferta de relacionamentos mais personalizados com base no conhecimento dos
comportamentos e dos habitos dos clientes.

De acordo com Dias et al. (2003), em conseqliéncia das mudancas que ocorreram
nos cenarios demogréficos e tecnoldgicos nos ultimos anos, o individuo ganhou um papel de
destaque na sociedade, apresentando modificagGes significativas no seu comportamento,
desejos, necessidades e estilo de vida. Dessa forma, Lendrivie (apud LEITE, 1997, p. 19)

afirma que o estudo do comportamento de compra se transformou em uma bussola de anélise
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do comportamento humano, em que suas caracteristicas essenciais sdo a complexidade e
multiplicidade de teorias.

Dentro desse contexto, foram criadas numerosas abordagens das quais se
originaram diversas escolas. Para Sheth, Gardner e Garret (apud LEITE, 1997, p. 19), a escola
do comportamento do consumidor iniciou-se na década de 50, mas sé foi consolidada em
1960, em decorréncia do surgimento de um grande nimero de estudiosos que se dedicaram a
essa area, como Andreason, Robert Holloway, Howard, Engel, Kollat, Blackwell e Nicosia.
Diante disso, Ladeira, Guedes e Bruni (2003) afirmam que o comportamento do consumidor
consiste em uma parte essencial do marketing, pois através do seu conhecimento, as empresas
podem atender as necessidades do mercado e desenvolver o composto de marketing para
satisfazé-lo.

Os conceitos sobre comportamento do consumidor sdo definidos de forma muito
semelhante. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do
consumidor como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.
Para Schiffman e Kanuk (2005), o comportamento do consumidor € o estudo de como 0s
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforgo) em
itens relacionados ao consumo.

Nesta mesma linha de pensamento, encontram-se Kinnear e Bernhart (apud
LEITE, 1997, p. 21), que definem o comportamento do consumidor como oS atos dos
individuos que envolvem a compra e o uso de produtos, incluindo o processo de decisdo que
precede e determina esses atos. Basta et al. (2005) afirmam que o comportamento do
consumidor permite entendé-lo nas suas agdes de compra e conhecer o papel do consumo em
sua vida. Por fim, a American Marketing Association (apud BASTA et al., 2005) conceitua o
comportamento do consumidor como a interacdo dinamica de sentimentos e cognigdes,
comportamentos e acontecimentos ambientais, pelos quais as pessoas conduzem os aspectos
de troca das suas vidas. Com relacéo aos demais conceitos, esse Ultimo se destaca pelo fato de
enfatizar trés aspectos importantes: compara 0 comportamento do consumidor a um processo,
pois as pessoas estdo sempre mudando e evoluindo; envolve trocas entre seres humanos, o
que o torna compativel aos diversos conceitos de marketing que frisam a troca; e envolve
interagdes entre sentimentos e cognicdes, comportamentos e acontecimentos ambientais,
fazendo necessario entender o que os consumidores pensam, sentem e fazem e quais fatores

os influenciam.
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Antes de concretizar uma compra, 0 consumidor passa por um processo

consciente ou inconsciente em que varios fatores o influenciam em adquirir determinado

produto ou ndo. Segundo Kotler (1998), esses fatores podem ser classificados em culturais,

sociais, pessoais e psicoldgicos, como € mostrado no quadro 2.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores psicol6gicos

= Cultura;
= Subcultura;
= Classe social.

= Grupos de referéncia;
= Familia;
= Posicao social.

= |dade e estagio do ciclo de
vida;

= Ocupacao profissional;

= CondigBes econdmicas;

= Motivacao;

= Percepcéo;

= Aprendizagem;

= Crencas e atitudes.

= Estilo de vida;
= Personalidade e
autoconceito.

Quadro 2: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Fonte: KOTLER (1998, p. 163).

Diante disso, Pinheiro et al. (2005, p. 21) defendem que:

[...] saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais sdo 0s
julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual a sua posi¢ao na escala social, a
idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reacgdo dele aos estimulos presentes no
momento da compra sdo fundamentais na busca incessante da compreensdo dos
consumidores.

Esses autores afirmam ainda que a compreensdo dos fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores possibilita ndo s6 uma visdo mais profunda do processo de
compra, mas também apresenta vérias possibilidades de intervengdo com o uso de estimulos
de marketing, gerando bons resultados no comportamento de compra, criando valor para o

cliente e produzindo a satisfagdo com o produto.

2.3.2.1 Fatores culturais

Atualmente, a influéncia da cultura no ato de compra é amplamente conhecida,
tendo como prova disso o fato da maior parte das teorias sobre o comportamento do
consumidor integrar o aspecto cultural (DUBOIS, 1993). Dessa forma, os fatores culturais que
influenciam o comportamento do consumidor compreendem a cultura, a subcultura e a classe

social.
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De acordo com Sandhusen (1998), a cultura é definida como um complexo de
valores e crengas formado pela sociedade e refor¢ado por instituicdes, passando de geragédo
para geracédo. Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 118) definem cultura como “um conjunto de
simbolos e artefatos criados por uma sociedade e transmitidos de geracdo em geragcdo como
determinantes e reguladores do comportamento humano”. Dubois (1993, p. 174) afirma que a
cultura “é o conjunto complexo que inclui os conhecimentos, as crencas, a arte, a lei, a moral,
0s costumes e todas as outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem enquanto
membro de uma sociedade”. Segundo Karsaklian (2000), a cultura € um pano de fundo da
vida em sociedade, estando necessariamente presente nos diversos aspectos do
comportamento do consumidor, bem como nos objetos que sdo consumidos.

Um segmento da cultura relevante para o comportamento do consumidor € a
subcultura. De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001), subculturas séo grupos, inseridos
em uma cultura, que exibem padrdes de comportamento bastante caracteristicos para
distingui-los de outros pertencentes & mesma cultura. Para Sandhusen (1998), as subculturas
séo segmentos de uma cultura organizada conforme alguns fatores, como raga, nacionalidade,
religido ou localizacdo geografica. Cobra (1991, p. 83) complementa 0s conceitos acima,
afirmando que “habitos de alimentacdo, de arte, de musica e de costumes sdo influéncias de
subcultura”.

Em relagdo as classes sociais, Kotler (1998, p. 163) afirma que as mesmas “sdo
divisOes relativamente homogéneas, duradouras e ordenadas hierarquicamente, que compdem
uma sociedade em que seus membros compartilhnam valores, interesses e comportamentos
similares”. Assim, as classes sociais se caracterizam pela formagdo de grupos de pessoas que
tendem a ter um comportamento semelhante, que é percebido tanto em posicOes inferiores
quanto superiores, devido & hierarquia entre as mesmas. No entanto, ainda segundo o referido
autor, as pessoas podem mudar essa percepgdo de posi¢do, uma vez que podem mover-se de
uma classe social para outra, devido a classe social depender de um conjunto de variaveis que
se modificam durante a vida, como ocupagéo, renda, riqueza e educagao.

Nesse contexto, pode-se observar que a cultura, as subculturas e as classes sociais
influenciam o comportamento do consumidor. Assim, as empresas precisam conhecer oS
fatores culturais que movem seus consumidores para adequéa-los as suas estratégias,

objetivando atender as necessidades e desejos dos mesmos.
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2.3.2.2 Fatores sociais

Outro fator que tem grande influéncia no comportamento de compra dos
consumidores é o social, que compreende os grupos de referéncia, a familia e a posi¢éo social.
Dessa forma, para satisfazer seus clientes, as organizagdes devem compreender o
comportamento do grupo que 0S mesmos participam, uma vez que as pessoas desenvolvem
sua identidade por meio dos grupos sociais (DUBOIS, 1993). Pinheiro et al. (2005)
complementam essa idéia, afirmando que os consumidores geralmente agem com regras
compartilhadas entre grupos, a fim de buscar sua insercgao social.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001), os grupos de referéncia sdo
aqueles que influenciam as atitudes, os valores e 0 comportamento de uma pessoa. Pinheiro et
al. (2005, p. 33) colocam que “os grupos de referéncia servem de parametro de comparagao
ou de referéncia direta ou indireta na formagéo de atitudes e de comportamentos de compra”.
Sandhusen (1998) apresenta uma idéia semelhante as dos autores acima, defendendo que os
grupos de referéncia tém uma influéncia direta ou indireta nas atitudes e comportamento dos
consumidores.

Um dos grupos de referéncia que mais influencia os consumidores é a familia. De
acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 120), “uma familia € um grupo de duas ou mais
pessoas relacionadas por lagos de sangue, casamento ou adogdo, vivendo juntas em uma
unidade residencial”. Ainda segundo esses autores, a familia formada pelo nascimento
determina basicamente os principais valores e atitudes. J& a familia constituida pelo
casamento tem uma influéncia mais direta sobre determinadas compras.

Sandhusen (1998, p. 167) afirma que “a familia é o menor grupo de referéncia
com o qual o consumidor interage, além de ser a mais importante influéncia de compra na
sociedade”. Pinheiro et al. (2005) defendem que a familia é a base do processo de socializagéo
de consumo, repercutindo na construgdo da identidade dos integrantes, bem como das suas
opgoes de vida e escolhas de consumo posteriores. Segundo Basta et al. (2005), dentro da
familia existem dois aspectos relevantes, que compreendem os tomadores de decisdes (certos
membros que tendem a ter uma influéncia significativa na tomada de decisdes de compra) e 0
ciclo de vida (as necessidades e a capacidade de satisfazé-las mudam ao longo dos varios
estagios da existéncia da familia).

No que diz respeito & posi¢do social, pode-se afirmar que a mesma representa a
funcdo que o individuo ocupa na sociedade ou em um grupo de referéncia. Kotler (2000)

afirma que as pessoas participam de muitos grupos, em que a posicdo de cada um pode ser
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definida em termos de papéis e status. Para o citado autor, papel consiste nas atividades que
uma pessoa deve desempenhar e cada papel possui um status. De acordo com Sandhusen
(1998, p. 170), “cada fungdo também carrega consigo o status que reflete a estima que lhe foi
conferida pela sociedade”. Assim, pessoas que exercem papéis superiores possuem mais
status do que pessoas que exercem cargos inferiores. Ainda de acordo com o referido autor, as
pessoas adquirem produtos que refletem suas percepcbes sobre seu papel existente, ou
desejado, e o status correlacionado a esse papel.

Diante desse cenario, pode-se colocar que o conhecimento do comportamento do
grupo alvo se constitui uma ferramenta essencial para o sucesso das empresas, pois através
dele é possivel compreender os habitos de compra do grupo e criar estratégias a fim de suprir

suas necessidades.

2.3.2.3 Fatores pessoais

As decisbes de um consumidor também sdo influenciadas por fatores pessoais,
que englobam a idade, o estigio do ciclo de vida, a ocupagdo profissional, as condicdes
econdmicas, o estilo de vida, a personalidade e o autoconceito (KOTLER, 1998).

Segundo Dubois (1993, p. 115), “a idade € o fendmeno demogréafico que mais
influencia o comportamento do consumidor”. Para o referido autor, a idade juntamente com
os fendmenos que exprimem encontra-se associada a todo um conjunto de comportamentos,
valores e simbolos que caracterizam as diferentes etapas da vida.

Em relagdo ao estagio do ciclo de vida, Sandhusen (1998, p. 174) afirma que o
mesmo “refere-se a0 momento em que o individuo estd vivendo, se é jovem ou idoso, se é
casado ou solteiro, se tem filhos ou ndo”. Semenik e Bamossy (1995) complementam esse
conceito acrescentando a idéia de ciclo de vida familiar, defendendo que o mesmo representa
uma serie de estagios relativos a0 modo como uma familia se forma, cresce, desenvolve e
muda seus padrdes de consumo. Ainda segundo Cobra (1991), em cada estagio do ciclo da
vida de um consumidor serdo observados estilos de vida e habitos de consumo diferentes. Por
esse motivo, é importante que as empresas percebam em que estagio do ciclo de vida esta
vivendo o seu publico-alvo, a fim de satisfazer suas necessidades.

De acordo com Kotler (2000), a ocupacdo profissional também influencia o
consumo, uma vez que as pessoas tendem a consumir produtos ou Servigos que estejam

relacionados ao cargo exercido. Sandhusen (1998) apresenta uma idéia semelhante a essa,
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afirmando que a ocupacéo refere-se ao fator profissional ao qual o consumidor est4 atuando
ou pretende atuar, levando o consumidor a comprar coisas relacionadas a essa ocupagéo.

No que diz respeito as condi¢bes econdmicas, constata-se que as mesmas se
referem a renda que pode ser gasta, ao poder de empréstimo e as atitudes relacionadas aos
gastos e as economias. Esse aspecto identifica o poder aquisitivo do consumidor para adquirir
determinado produto (SANDHUSEN, 1998). Dubois (1993, p. 120) afirma ainda que *“o
mercado ndo se define inicialmente pelo seu potencial demogréafico, mas também pelo seu
poder de compra”. Para o referido autor, se uma pessoa ndo tem condigdes financeiras
favoraveis, a mesma tende a reduzir seus gastos e comprar somente produtos basicos a sua
vida. J& na situagdo inversa, os consumidores tém a propensdo a consumir mais produtos ou
servicos que o mercado oferece.

Segundo Solomon (2002), o estilo de vida diz respeito as formas como o0s
consumidores escolhem gastar seus recursos disponiveis (tempo e dinheiro), incluindo seus
valores, gostos e preferéncias, refletidas em suas escolhas de consumo. Kotler (2000, p. 191)
defende que “o estilo de vida € o padrdo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses
e opinides”. Sandhusen (1998) complementa essa idéia afirmando que o estilo de vida é
composto pelas combinagdes diferenciadas das atividades, interesses e opinides que levam a
respostas relativamente consistentes e duradouras para o ambiente, como por exemplo, gostos
musicais, literarios, tipo de comida, entre outras.

No que se refere a personalidade, Pinheiro et al. (2005) colocam que a mesma
pode ser entendida como um padréo caracteristico de pensamentos, sentimentos e acbes de
um determinado individuo. Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 125), “a personalidade
é definida, de modo geral, como padréo de tragos do individuo que influencia suas respostas
comportamentais”. De acordo com Kotler (1998), personalidade € o conjunto de
caracteristicas psicoldgicas distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e
duradouras. Nesta mesma linha de pensamento encontra-se Dubois (1993, p. 44), que define
personalidade como “o conjunto das reacOes estaveis e coordenadas de um individuo face ao
meio envolvente”. Com base nos conceitos acima, pode-se observar que os tragos de
personalidade de fato influenciam as percepgbes e o comportamento de compra dos
consumidores.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), o autoconceito é a maneira pela qual o
individuo vé a si mesmo. Ao mesmo tempo, é a imagem que o individuo acha que os outros
tém dele. Complementando essa idéia, Boone e Kurtz (1998) afirmam que o autoconceito é

formado por quatro componentes: o ser real, que representa a viséo objetiva da pessoa como
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um todo; a auto-imagem, que é o modo como o individuo v& a si mesmo; a imagem
espelhada, que representa 0 modo como o individuo pensa que 0s outros o véem; e a imagem
ideal, que retrata um conjunto pessoal de objetivos, ou seja, a imagem desejada.

A compreensdo dos fatores pessoais é importante para as empresas, pois auxilia
no conhecimento do seu publico-alvo. Para Cobra (1991), todo ser humano é diferente um dos
outros. Consequentemente, seu comportamento de compra também difere dos demais. Dessa
forma, as empresas precisam segmentar esses comportamentos, a fim de criar um mercado
representativo. Para isso, 0s mesmos sdo agrupados com suas diferengcas em categorias que

possam representar um conjunto relativamente homogéneo.

2.3.2.4 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores dizem respeito & motivagéo, percepgao, aprendizagem, atitudes e crencas.

Segundo Pinheiro et al. (2005, p. 24), “a motivagao é definida como um estado de
tensdo psicoldgica que antecede e prepara o individuo para a acdo”. Dessa forma, a motivacéo
ocorre quando uma necessidade é despertada, seja por um impulso interno ou por uma
estimulacdo externa. Etzel, Walker e Stanton (2001) afirmam que um motivo é uma
necessidade estimulada o suficiente para que o individuo busque sua satisfacdo. Sandhusen
(1998) complementa esses conceitos, classificando os motivos em: primarios, que estdo
associados a uma categoria ampla de produtos; seletivos, 0s quais se associam a marcas
especificas de produtos; biogénicos, que sdo necessidades de comida e conforto fisico que
surgem dos estados de tensdes fisioldgicas; e psicogénico, que compreende necessidades de
status e felicidade que surgem dos estados de tensdes psicoldgicas.

Em relagdo a percepcéo, Sternberg (apud PINHEIRO et al., 2005, p. 22) afirma
gque a mesma € um conjunto de processos psicoldgicos pelos quais as pessoas reconhecem,
organizam, sintetizam e conferem significacdo as sensagdes recebidas por meio dos estimulos
ambientais, captados pelos 6rgdos dos sentidos. Mediante Kotler (1998, p. 174), “a percepgao
é 0 processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar
um quadro significativo do mundo”. Semenik e Bamossy (1995) seguem a mesma linha de
pensamento dos autores acima, definindo a percepgdo como a maneira que um individuo
interpreta os estimulos provindos do meio ambiente e, assim, cria uma orientacdo para esse

mundo.
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Sandhusen (1998) amplia os conceitos acima, abrangendo os estimulos providos
da propria pessoa. Segundo o referido autor, a percepgdo é o processo pelo qual as pessoas
extraem o significado da sele¢do, organizacdo e interpretagdo dos estimulos vindos de dentro
delas ou do ambiente externo. Portando, a percepgdo € um processo personalizado, uma vez
que cada individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes da sua maneira. Segundo
Kotler (1998), as pessoas tém percepgdes diferentes de um mesmo objeto devido a trés
processos: o de atengdo seletiva, que significa que as pessoas conscientes ou
inconscientemente selecionam algum estimulo e descartam os demais; o de distorcéo seletiva,
que corresponde a tendéncia dos individuos interpretarem as informagdes de acordo com as
intencBes pessoais, a fim de reforgar suas pré-concepgdes em vez de contraria-las; e o de
retencdo seletiva, que significa que as pessoas tendem a lembrar das informagdes que
reforcem suas atitudes e a esquecer as que ndo se apdiam nesse fator.

No que diz respeito a aprendizagem, Myers (apud PINHEIRO et al., 2005, p. 26)
afirma que a mesma é uma mudanca relativamente permanente no comportamento decorrente
da experiéncia, por intermédio da reorganizagdo de conceitos e representacbes mentais.
Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 124), “o aprendizado envolve alteragOes
comportamentais resultantes da observacdo e experiéncia”. A aprendizagem é definida, de
acordo com Sandhusen (1998, p. 177), como “mudangas no comportamento que resultam da
experiéncia”. Complementando esses conceitos, Kotler (1998) observa que a aprendizagem
acontece atraves da interacdo de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e reforcos.

De acordo com Pinheiro et al. (2005, p. 27), “as atitudes sdo predisposigoes,
sentimentos e tendéncias relativamente consistentes de um individuo em relacdo a uma
determinada situagdo ou a um objeto”. Basta et al. (2005) afirmam que as atitudes de uma
pessoa expressam a sua inclinagdo favoravel ou desfavordvel em relacdo a algum objeto, ou
seja, a um produto, uma marca, um servigo ou uma organizagdo. Dessa forma, segundo esses
autores, as atitudes séo predisposigdes que se adquirem com base em alguma experiéncia com
0 objeto ou alguma informagdo sobre 0 mesmo e que condicionam o comportamento. Nesse
sentido, as atitudes desempenham um papel importante no modelo do processo de decisdo de
compra quando as alternativas sdo avaliadas.

Em relacdo as crencas, Basta et al. (2005) defendem que as mesmas s&o
convicgdes que se tem sobre algo. Segundo Kotler (1998, p. 176), “crenca é um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Dessa forma, sdo as crengas que formam as

imagens dos produtos ou servicos e é através delas que as pessoas agem. Pode-se afirmar
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também que as crengas estdo relacionadas aos valores que o consumidor acredita e que
influencia suas atitudes em relacéo a sentimentos e tendéncias.

Dentro desse contexto, verifica-se que é de suma importante que as empresas
estejam atentas aos fatores psicologicos que influenciam seus consumidores, conhecendo
aspectos como motivagdo, percepgdo, aprendizagem, atitudes e crengas. Dessa forma, as

organizacgdes poderdo atender as necessidades de seus clientes e satisfazé-los.

2.3.3 Comportamento do consumidor online

Com o advento do comércio eletrdnico, surge uma nova categoria de
consumidores: os consumidores online. Esses consumidores podem ter vérias outras
denominagdes como, por exemplo, e-consumers, consumidores eletronicos, consumidores
virtuais, entre outras; e seu comportamento € diferente do comportamento dos consumidores
no mundo fisico.

Segundo Turban e King (2004), os consumidores online podem ser divididos em
dois tipos: consumidores individuais, que ganham grande parte da atengdo da midia, e
compradores organizacionais, que, na verdade, sdo 0s responsaveis pela maioria das compras
realizadas no ciberespago. Compradores organizacionais compreendem governos, corporagoes
privadas, revendedoras e organizacdes publicas. Suas compras geralmente sdo usadas para
criar outros produtos ou servicos, agregando valor aos mesmos. Neste trabalho, é enfatizado o
primeiro tipo de consumidores online: os consumidores individuais.

Algumas pesquisas como a Ernest & Young e a Cadé/IBOPE tém sido realizadas
para avaliar os aspectos culturais, pessoais e econdmicos dos consumidores eletronicos. Os
dados obtidos atraves dessas pesquisas revelam que a maioria desses consumidores é do sexo
masculino, apesar de que o nimero de mulheres que compram online vem aumentando
gradativamente a cada ano. Esses consumidores tém entre 15 e 39 anos de idade, sdo solteiros
ou separados, estudam e trabalham, tém renda familiar mensal entre 10 e 50 salarios minimos,
e pertencem as classes A e B, 0 que corresponde a um pequeno grupo da sociedade. Com
relagdo ao tipo de produto comprado, foi verificada nas pesquisas uma tendéncia para a
compra de produtos que ndo ddo margem a problemas relacionados & qualidade, tais como
CD’s, livros e softwares. Essas pesquisas revelam ainda que, quanto mais experiéncia as
pessoas tém com a compra pela Internet, maior a probabilidade de gastar dinheiro online
(SILVA et al., 2000; TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).
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Modahl (apud CATALANI et al., 2004, p. 72) propde, a partir de uma pesquisa
denominada Technographics, um modelo para separar 0os consumidores online em trés
dimensbes, misturando aspectos demogréficos e psicoldgicos como: renda (alta ou baixa),
postura diante da tecnologia (otimista ou pessimista) e motivagéo principal para o consumo
(carreira, familia ou entretenimento). Dessa pesquisa, resultou a classificacdo dos tipos de

consumidores virtuais reproduzida no quadro 3.

Motivacdo para o consumo
Postura Renda Carreira Familia Entretenimento Tipo de
consumidor
Acelerados Seguidores da Ratos de mouse
Superusuarios nova era Dedicam-se a
Alta de tecnologia, Acreditam na diversao Adotantes
pressionados tecnologia para a interativa, iniciais
2 pela falta de familiae a principalmente no
k2 tempo. educagio. PC.
E Tecno- Simpatizantes Pechincheiros
O esforgados digitais Procuram Primeiros
Baixa Usam a Amantes da tecnologias e seguidores
tecnologia para tecnologia videogames (consumidores
crescer na orientados a baratos para tipicos)
carreira. familia. diversdo.
Negociadores Tradicionalistas Viciados em
Profissionais Suspeitam de midia Seguidores
@ Alta bem-sucedidos qualquer Amantesda TV e cautelosos
B que ndo toleram | tecnologia além da tecnologias (consumidores
£ muito a basica. relacionadas. tipicos)
2 tecnologia.
o Cidadaos marginalizados
Baixa Né&o tém oportunidade de acesso a tecnologia, sendo os Retardatéarios
menos receptivos a ela.

Quadro 3: Modelo de classificagdo dos consumidores online.

Fonte: Adaptado de CATALANI et al. (2004, p. 72).

Martin (apud SILVA et al., 2000, p. 46-47) atribui trés caracteristicas basicas aos
e-consumers:

e Os e-consumers sdo bem informados: a maioria dos consumidores online est4
acostumada a realizar pesquisas pela Internet, tendo acesso a um numero grande
de informacgdes, sobre inlmeras areas de interesse, inclusive sobre produtos e
Servigos para compra;

e Os e-consumers sdo mais exigentes: quase metade dos e-consumers afirma que
precos mais baixos e conveniéncia sdo as duas razdes mais importantes para
comprarem online, seguidas pela variedade. Além disso, o prazo de entrega é

outro fator critico na hora de decidir entre fazer compra online ou néo;
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e Os e-consumers comparam suas informages com as de outros consumidores:
cada vez mais 0s e-consumers se valem de informagdes de outros e-consumers na
hora da compra. Salas de bate-papo, bulletins boards, newgroups, blogs,
microbloggins e comunidades virtuais funcionam como uma modalidade
cibernética da poderosa propaganda “boca-a-boca”.

Liautaud (2002) coloca ainda que para os consumidores online, os custos
envolvidos em trocar de fornecedor séo extraordinariamente baixos. Um cliente pode saltar de
um site para o de um concorrente e fazer suas compras nele em questéo de segundos. Além
disso, 0os consumidores virtuais sdo conhecidos por sua impaciéncia. Uma visita a uma loja
em um shopping em uma manha de sabado requer um investimento de energia maior do que a
navegagdo de um site.

Albertin (2004) destaca também que as mudancas sociais, demograficas e
econdmicas tém alterado o valor que os individuos ddo a seu tempo e dinheiro. As pessoas
gastam hoje mais tempo trabalhando que no passado e, consequentemente, ddo mais valor
para seu tempo de lazer. Assim, tendem a ser mais receptivas aos servigos e produtos que
otimizem sua utilizacdo do tempo. Além disso, o nivel reduzido de seguranca do emprego e a
necessidade de planejar o futuro tém aumentado a preocupacdo em relacdo as despesas
pessoais, planejamento da aposentadoria, planejamento de impostos e economia pessoal.

Outra caracteristica dos consumidores eletrdnicos € que muitos deles compram
por impulso. De acordo com Catalani et al. (2004), muitos chegaram a questionar que 0
consumidor na rede se tornaria mais racional e menos sujeito a impulsos do que em uma loja
fisica, pela facilidade de comparagdo de precos que a Internet oferece. Mas, aparentemente, as
pessoas continuam fazendo compras por impulso, mesmo no ambiente online. Um dos mais
fortes exemplos é o nimero de compras geradas a partir do envio de mensagens de correio
eletrénico que, por vezes, representam boa parte das vendas de um varejista online,
impulsionando o consumidor a ir ao site e fazer uma compra.

O comércio eletrénico tem trazido beneficios para os consumidores, sendo alguns
deles os seguintes: podem-se efetuar compras ou transa¢des durante todo o ano, 24 horas por
dia, em quase todas as partes do planeta; hd mais opg¢Bes de produtos em diferentes lojas;
podem-se localizar informagdes importantes e detalhadas sobre produtos ou servicos e fazer
comparagdes em questdes de segundos, em vez de dias ou Semanas; por permitir ao
consumidor comprar em locais diferentes e fazer comparacdes répidas, o comércio eletrdnico
facilita a competitividade, o que resulta em pregos substancialmente mais baixos; em alguns

casos, sobretudo no de produtos digitalizados, o comércio eletrénico permite entrega répida; e



45

a possibilidade de se obterem produtos e servigos personalizados por pregos relativamente
baixos (TURBAN; KING, 2004). Além disso, Turban, McLean e Wetherbe (2004, p. 161)
afirmam que devido ao comércio eletrénico, “alguns produtos normalmente inacessiveis para
a maioria dos consumidores tém seus precos reduzidos, proporcionando que mais pessoas de
baixo poder aquisitivo os adquiram, melhorando com isso seu padréo de vida”.

Porém, algumas limitacbes do comércio eletrdnico sdo levantadas pelos
consumidores online, como: muitos aspectos legais ainda ndo resolvidos, como os relativos
aos impostos; receios quanto & seguranca; dificuldade de julgar a qualidade dos produtos ou
servicos; muitos compradores estdo esperando o comeércio eletrdnico estabilizar-se antes de a
ele aderir; a resisténcia dos consumidores a passar de uma loja real para uma virtual; e a
impressao de que o comeércio eletronico é caro e ndo oferece garantias (TURBAN; MCLEAN;
WETHERBE, 2004).

De acordo com Turban, McLean e Wetherbe (2004, p. 172),

[...] a compra online representa uma mudanca fundamental para os consumidores.
Tratando-se de clientes com experiéncia anterior em compras por catalogos ou pela
televisdo, ndo haverd mudancgas de habitos drasticas demais. Sair, no entanto, de um
shopping real e entrar em um shopping virtual ndo é assim tdo simples.

Hoje as empresas operam dentro de um ambiente cada vez mais competitivo.
Portanto, tratam seus clientes como reis para leva-los a comprar suas mercadorias e seus
servigos. Descobrir e reter clientes sdo fatores decisivos de sucesso para a maioria das
empresas online. Uma das chaves para o desenvolvimento de relacionamentos efetivos com
clientes é o entendimento do comportamento do consumidor online.

Diante disso, Turban e King (2004) colocam que durante décadas os
pesquisadores de mercado tém tentado entender o comportamento do consumidor e suas
descobertas foram resumidas em varios modelos de comportamento. A figura 1 mostra 0s
aspectos bésicos desses modelos, adaptados para ajustar-se ao ambiente do comércio

eletronico.
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Caracteristicas pessoais Caracteristicas ambientais
Idade, sexo, grupo étnico, educagdo, Sociais, culturais (da comunidade),
estilo de vida, caracteristicas outras (juridicas, institucionais,
psicolégicas, conhecimento, valores, regulamentacGes governamentais).
personalidade.

Estimulos Decisdes dos compradores
Marketing Outros Comprar ou ndo comprar
PROCESSO DE O que comprar
Preco Econdmicos DECISAO Onde (loja)
Promocdo Tecnolégicos Quando
Produto Politicos Quanto gastar
Qualidade Culturais Compras regulares
Sistemas sob responsabilidade das empresas vendedoras
Suporte logistico Suporte técnico Atendimento ao cliente
Pagamentos Projeto Web Perguntas e respostas mais frequentes
Entrega Agentes inteligentes | (FAQS)
E-mail
Centrais de atendimento um-a-um

Figura 1: Modelo de comportamento do consumidor online.
Fonte: Adaptado de TURBAN, KING (2004, p. 116).

Segundo esse modelo, o processo de compra comeca & esquerda, onde sdo
mostrados os fatores que estimulam uma pessoa a comprar alguma coisa. Enquanto o
consumidor analisa a necessidade da compra, dois tipos de fatores influenciam o processo da
decisdo de comprar (centro): as caracteristicas individuais (no topo, & esquerda) e os fatores
ambientais (no topo, a direita). Diversos outros fatores (mostrados na parte de baixo da figura)
influenciam a decisdo dos compradores no comércio eletrdnico. Controlados pelo vendedor,
esses fatores abrangem desde a tecnologia até o servico ao cliente. O modelo demonstra que a
compra no espago cibernético € um processo complexo. Fica claro que os vendedores tém
muito a aprender a respeito dos consumidores, pois o vendedor controla todos os fatores
mostrados na parte inferior da figura, como tem igualmente capacidade de influir sobre alguns
dos fatores de estimulo (TURBAN; KING, 2004; TURBAN; MCLEAN; WETHERBE,
2004).

Turban e King (2004) colocam ainda que para detalhar o processo que leva a
compra e nela culmina, diversos outros modelos tém sido desenvolvidos. Esses modelos

fornecem uma estrutura para entender o processo e, assim, predizer, melhorar ou influenciar
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as decisdes do consumidor. A partir do modelo genérico de decisdo de compra, O’Keefe e
McEachern (apud TURBAN; KING, 2004, p. 119) montaram uma estrutura para um modelo
de compra pela Web denominada Sistema de Apoio a Decisdo do Consumidor (Consumer
Decision Support System — CDSS). Segundo essa estrutura, mostrada no quadro 4, cada uma
das fases do processo de deciséo pode ser apoiada tanto por recursos CDSS como por recursos
genéricos da Internet e da Web. Os recursos CDSS auxiliam nas decisbes especificas do
processo, enquanto as tecnologias gerais de comércio eletrdnico fornecem o0s mecanismos

necessarios e aprimoram a comunicacao e a colaboragéo.

Fases do processo de decisdo

Recursos de suporte CDSS

Facilidades genéricas da
Internet e da Web

Identificacdo da necessidade
(ocorre quando o consumidor se
defronta com um desequilibrio
entre os estados real e desejado
de uma necessidade sua)

Agentes e notificacdes de
eventos

Banners de propaganda
URL em material fisico
Grupos de discussdo

Busca de informacdes (o
consumidor busca informacdes
sobre as vérias alternativas
disponiveis para satisfazer a
necessidade)

Catélogos virtuais

Interacdo estruturada e sessOes
de pergunta/resposta

Links (e instrugdes) para fontes
externas

Diretérios e classificados Web
Pesquisa interna no site
Magquinas de buscas externas
Diretorios especificos e
corretores de informagéao

Avaliacdo das alternativas (a
partir do conjunto menor de
alternativas preferidas, o
comprador potencial avaliara as
alternativas mais a fundo)

Perguntas e respostas mais
frequentes (FAQs) e outros
resumos

Amostras e experimentagdes
Modelos que avaliam o
comportamento do consumidor
Identificadores e informacoes de
clientes existentes

Grupos de discussdo
Comparagdo cruzada de sites
Modelos genéricos

Compra, pagamento e entrega (0
consumidor tomard a decisdo de
compra, combinara pagamento e
entrega, negociara garantias, etc)

Ordem de pedido
Combinacdo das condictes de
entrega

Dinheiro eletrdnico e servigos
bancérios virtuais (virtual
banking)

Provedores de logistica e
acompanhamento da encomenda

Servico pds-compra e avaliagdo
(atendimento ao cliente e
avaliacdo da utilidade do
produto)

Suporte ao cliente via e-mail e
grupos de discussao

Grupos de discussdo

Quadro 4: Processo de tomada de decisdo de compra do consumidor online e sistema de apoio.
Fonte: Adaptado de TURBAN; KING (2004, p. 119).

Outros autores desenvolveram modelos semelhantes ao apresentado acima, a fim
de destacar a importancia dos profissionais de marketing B2C (business-to-consumer) em
considerarem um modelo de compra na Web nos seus relacionamentos com os clientes.
Assim, eles poderéo influenciar o processo de tomada de decisdo dos consumidores, com
promocdes efetivas ou publicidade, por exemplo, e facilitar a aceitacdo do comeércio

eletrénico por parte dos clientes.
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2.4 Aceitacao do comércio eletrénico

2.4.1 Modelo de aceitagéo da tecnologia

Ao longo do tempo, diversos autores vém estudando os impactos do
comportamento e atitudes dos individuos nos negdcios, analisando a presenca de variaveis
mediadoras que interferem nessa relacdo e desenvolvendo teorias e modelos para melhor
compreendé-la (NAKAGAWA, 2008).

Um desses modelos com maior aceitagdo entre a comunidade cientifica é o
Modelo de Aceitacdo da Tecnologia, conhecido pela sigla TAM (Technology Acceptance
Model) e desenvolvido por Davis em 1986 na sua tese de doutorado. Esse modelo oferece um
conjunto de varidveis para explicar a intencdo dos usuarios em adotar e usar uma tecnologia
da informagdo. Derivado da TRA (Theory of Reasoned Action ou Teoria da Agao
Racionalizada), proposta por Fishbein e Ajzen em 1975, o propoésito essencial do TAM ¢é
prover uma base para mapear o impacto de fatores externos sobre aqueles internos do
individuo como as crengas, atitudes e inten¢fes de uso (COSTA FILHO; PIRES, 2005).

De acordo com Davis (1989), o TAM teoriza que uma intengdo comportamental
do individuo para usar uma tecnologia é determinada principalmente por duas crencas:
facilidade de uso percebida e utilidade percebida. Conforme esse modelo, os efeitos das
variaveis externas na intencdo de uso sao mediados pela utilidade percebida, pela percepcéao

de facilidade de uso e pela atitude em relagdo ao uso, como mostra a figura 2.

Utilidade
/ percebida \A

A .  x
“— Atitude em Intengdo Uso real da
Variavels relacdo ao .| comportamental .| tecnologia
externas uso de uso

\ Facilidade de /

uso percebida

Figura 2: Modelo de aceitagdo da tecnologia (TAM).
Fonte: DAVIS, BAGOZZ1 e WARSHAW (1989, p. 985).

Segundo Davis (1986), as variaveis externas estdo relacionadas as caracteristicas
do sistema ou tecnologia, processo de desenvolvimento, treinamento, etc. Esse construto ndo

foi muito explorado no desenvolvimento das pesquisas de outros autores, sendo a percepgéo
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de facilidade de uso e a utilidade percebida os construtos mais abordados para explicar o uso
de uma tecnologia (DIAS; ZWICKER; VICENTIN, 2003).

A utilidade percebida é definida por Karahanna, Straub e Chervany (1999) como
uma vantagem relativa, ou seja, a tecnologia utilizada é percebida como superior em
comparagdo com a pratica tradicional e otimiza a execu¢do das tarefas, melhorando a eficacia,
a qualidade, a rapidez, dentre outras coisas. Davis (1986) afirma que a percepgdo de utilidade
é 0 grau em que um individuo acredita que ao usar uma determinada tecnologia ird melhorar
seu desempenho nas tarefas. Davis (1989) defende ainda que uma tecnologia que possui uma
alta avaliacdo pelo usuério quanto a sua utilidade percebida, pode criar uma credibilidade
positiva que influencia no seu relacionamento ou na opgéo de uso.

A facilidade de uso percebida refere-se ao grau em que um individuo acredita que
ao usar uma determinada tecnologia estara livre de esforcos fisicos e mentais (DAVIS, 1986).
Karahanna, Straub e Chervany (1999) relacionam a percepcdo de facilidade de uso com a
complexidade percebida ao se utilizar uma tecnologia. O construto atitude em relagéo ao uso
diz respeito ao nivel de afeto avaliado que um individuo associa ao uso de uma determinada
tecnologia no seu trabalho. A intencdo comportamental de uso € a inten¢do de usar ou de
continuar usando uma tecnologia no futuro. O uso real da tecnologia refere-se a utilizacéo
direta de um determinado sistema por um individuo no contexto do seu trabalho (DAVIS,
1986).

Embora o0 TAM tenha sido inicialmente desenvolvido para estudos de sistemas e
tecnologias utilizados no local de trabalho, pesquisas recentes tém aplicado esse modelo para
estudar a aceitacdo do comércio eletronico. Pavliou (2003) realizou uma pesquisa em que
investigou a influéncia dos construtos facilidade de uso percebida e percepgéo de utilidade na
intencdo de compra online. Gefen, Karahanna e Straub (2003) fizeram uma pesquisa
envolvendo a influéncia da utilidade percebida na intencdo em adotar o comércio eletrnico.
Heijden, Verhagen e Creemers (2003) também estudaram a relagdo da facilidade de uso
percebida e da percepcéo de utilidade com a aceitacdo do comércio eletronico. Vijayasarathy
(2004) também pesquisou a influéncia dos fatores facilidade de uso e percepcéo de utilidade
na intencdo de compra online. Por fim, Nakagawa (2008) realizou uma pesquisa no Brasil
envolvendo a influéncia dos fatores facilidade de uso percebida e percepcéo de utilidade na

adocdo do comércio eletrdnico, conforme apresenta o quadro 5.
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Estudos Autor(es) Ano
Consumer acceptance of electronic commerce:
integrating trust and risk with the technology Pavlou 2003
acceptance model.
Inexperience and experience with online stores: the Gefen, Karahanna e 2003
importance of TAM and trust. Straub
Understanding online purchase intentions: Heijden, Verhagen e 2003
contributions from technology and trust perspectives. Creemers
Predicting consumer intentions to use online shopping:
the case for an augmented technology acceptance Vijayasarathy 2004
model.
A lealdade de consumidores nos ambientes de Nakagawa 2008
comeércio online e offline.

Quadro 5: Estudos correlatos — TAM e comércio eletronico.
Fonte: Dados do estudo, 2009.

Dessa forma, um estudo sobre a intengdo de compra online deve considerar os
principais construtos do TAM, que teoriza que a percepcédo de utilidade e a facilidade de uso
percebida ajudam a determinar o uso do comércio eletronico (PAVLOU, 2003; GEFEN;
KARAHANNA; STRAUB, 2003; HEIJDEN; VERHAGEN; CREEMERS, 2003;
VIJAYASARATHY, 2004; NAKAGAWA, 2008).

2.4.2 Confianca

Uma das principais caracteristicas da maioria das interacdes econdmicas e sociais
em que a incerteza est4 presente é a confianca. Praticamente todas as interagfes exigem um
elemento de confianca, especialmente as que sdo realizadas em ambientes incertos.

A confianca pode ser definida como a crenga de que a outra parte ird comportar-se
de uma forma socialmente responséavel e, por isso, vai cumprir com suas expectativas sem
tirar proveito de suas vulnerabilidades (PAVLOU, 2003). Para Rotter (1980), existe confianga
quando h& uma expectativa generalizada de se contar com a palavra, promessa ou relato da
outra parte envolvida na relagéo. Nessa mesma linha de pensamento, Blomqvist (1997) alega
que a confianca estd relacionada a expectativa que um individuo tem em relacdo a
competéncia, sinceridade e boa vontade da outra parte envolvida. Rempel, Holmes e Zanna
(1985) defendem que a confianca esta ligada a crenga que o individuo tem de que a outra
parte ird se importar e agir de forma respeitosa, independente do que possa vir a ocorrer.

Segundo Pavlou (2003), a confianga sempre foi um elemento importante para
influenciar o comportamento do consumidor e tem se revelado de grande importancia em
ambientes arriscados, tais como o da Internet e o do comércio eletrdnico. A falta de confianca

tem sido classificada como uma das principais razdes para a ndo aceitacdo do comércio
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eletronico por parte dos consumidores, uma vez que a maioria deles tem receio de realizar
transacdes online. Urban, Sultan e Qualls (2000) afirmam que o problema da confianga no
comércio eletrbnico é critico, uma vez que a decisdo de compra € baseada na percepcdo do
usuério em relacéo aos aspectos de confiabilidade do meio de compra e dos sites. Os referidos
autores defendem ainda que os consumidores estdo se tornando cada dia mais sofisticados e
exigentes em relagdo aos servigos via Internet. Isso faz com que a confianca seja um dos
fatores mais importantes na decisdo final de fazer ou ndo uma transagcéo online (URBAN;
SULTAN; QUALLS, 2000).

A confianga tem um papel decisivo no desenvolvimento do comércio eletronico
também porque existem parceiros de transagdes andnimos ou que ndo se conhecem. De
acordo com Larsen e Mclnerney (2002), isso acontece porque é mais dificil haver confianca
entre individuos que nunca se viram e ndo conversaram fora do ambiente virtual. Portanto,
existe certa aversao em se confiar em individuos cuja relagcdo se da, exclusivamente, no
espacgo virtual. Entretanto, apesar dessa dificuldade, é necessario que o comprador tenha o
minimo de confianca no comerciante online para que a transacdo possa ser realizada (LEE;
TURBAN, 2001).

Alguns dos principais resultados da confianca no comércio eletrbnico sdo a
reducdo do risco percebido, o aumento das percepgdes de facilidade de uso e utilidade em
relacdo a esse meio de compra, e 0 aumento também da intencdo de compra online e da
adocdo ou utilizagdo do comércio eletrdnico. Dessa forma, Pavlou (2003) afirma que o
sucesso do comércio eletronico ndo depende apenas da aceitacdo da tecnologia como
transacdo viavel pelos consumidores, mas também do reconhecimento dos varejistas da Web
como comerciantes confidveis. Assim, talvez o mais importante componente nas transacdes
online esteja associado ao sentimento de confianca. Um nimero significante de pesquisas tem
estudado a relacdo da confianca com a aceitacdo do comércio eletrénico, conforme demonstra

0 quadro 6.
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Estudos Autor(es) Ano

Building consumer trust online. Hoffman, Novak e 1999
Peralta

Placing trust at the center of your Internet strategy. Urban, Sultan e Qualls 2000
A trust model for consumer Internet shopping. Lee e Turban 2001
Entendendo melhor o processo de decisdo de compra
na Internet: uma analise sobre o papel da confianga em Hernandez 2002
diferentes situagdes de risco.
Determinants and role of trust in e-business: a large Sultan et al. 2002

scale empirical study.

Consumer acceptance of electronic commerce:

integrating trust and risk with the technology Pavlou 2003
acceptance model.

Inexperience and experience with online stores: the Gefen, Karahanna e 2003
importance of TAM and trust. Straub

Understanding online purchase intentions: Heijden, Verhagen e 2003
contributions from technology and trust perspectives. Creemers

The determinants and consequences of consumer trust Bramall, Schoefer e 2004
in e-retailing: a conceptual framework. McKechnie

What drives consumers to shop online? A literature Monsuwé, Dellaert e 2004
review. Ruyter

Confianga, valor percebido e lealdade em trocas

relacionais de servigo: um estudo com usudrios de Brei e Rossi 2005
Internet Banking no Brasil.

Comércio eletrbnico: seguranga ou confianga? Cernev e Leite 2006
Can the building of trust overcome consumer Harridge-March 2006
perceived risk online?

Os fatores que levam a confianca nas transacdes Cunha e Corréa 2007

comerciais de produtos através do comércio eletronico.

Desenvolvimento e validagdo de medidas da confianca

em comércio eletrdnico: uma nova tipologia Hernandez 2008
multidisciplinar.

A lealdade de consumidores nos ambientes de Nakagawa 2008
comeércio online e offline.

Elementos motivadores e inibidores no comportamento Pelissaro 2009

de compra no varejo online.

Quadro 6: Estudos correlatos — Confianga e comércio eletrénico.
Fonte: Dados do estudo, 2009.

7

Portanto, o comércio eletrdnico é associado a uma importante delegacdo de
autoridade que os consumidores realizam durante uma compra online. Somado a isso, a
abertura natural da Internet como infraestrutura da transacdo e a natureza global criam
incertezas em relac&o as transacOes online, fazendo com que confianga se torne um elemento

crucial no crescimento do comércio eletrdnico.
2.4.3 Risco percebido
O conceito de risco percebido foi introduzido na literatura de marketing em 1960,

por Raymond Bauer, que propds que o estudo do comportamento do consumidor deveria

considerar esse importante aspecto. De acordo com Solomon (2002), o risco percebido € a
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crenca de que a compra de um produto ou servigco venha a ter consequiéncias negativas. Para
Pavlou (2003), o risco percebido é a crenga subjetiva do consumidor de sofrer uma perda em
busca de um resultado desejado. Pires, Stanton e Eckford (2004) afirmam que, em cada
decisdo de compra, 0 consumidor antecipa um conjunto de resultados esperados. Portanto, o
risco percebido pode ser interpretado como uma medida das possiveis insatisfagdes
antecipadas para aquela decisdo de compra. Dessa forma, Yates (apud CORDEIRO;
SILVEIRA; BENEVIDES, 2004, p. 2) defende que a concepgdo de risco percebido requer a
existéncia de incerteza sobre os resultados possiveis das acfes, uma vez que, existindo a
garantia de que os resultados desejados serdo alcancados, ndo havera risco.
Segundo Cunningham (1967), o risco real pode ser diferente do risco percebido. O
risco real é aquele que existe de fato, considerado como o risco objetivo. J& o percebido é o
risco que um individuo percebe em uma dada situacdo, chamado também de risco subjetivo.
Geralmente, o0s consumidores sdo influenciados pelos riscos que percebem,
independentemente do fato do risco existir realmente ou ndo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
O risco percebido pode ser dividido em algumas dimensdes de perdas. Embora
ndo haja um consenso na literatura sobre quantas dimensdes existem, a maioria delas
converge para a descriminagéo dos seguintes tipos de risco:
¢ Risco financeiro: risco de comprar um produto de baixa qualidade que represente
um desperdicio dos recursos financeiros do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK,
2000);
¢ Risco social: percepgdo que o consumidor tem do modo como as outras pessoas
reagirdo a sua compra (JACOBY; KAPLAN, 1972);
e Risco de tempo: o consumidor ndo dispde de tempo para realizar uma procura
mais aprofundada do produto (SCHIFFMAN; KANUK, 2000);
e Risco fisico: perigo & salde ou & seguranca do consumidor apresentado por
produtos ou servigos falhos (JACOBY; KAPLAN, 1972);
e Risco de oportunidade: expectativa de que um produto ou servigo melhor ou com
um custo mais baixo poderd estar disponivel no futuro (ZIKMUND; SCOTT,
1974);
¢ Risco de desempenho: probabilidade de se comprar um produto que apresente um
desempenho abaixo das expectativas do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK,
2000);
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¢ Risco psicoldgico: se refere a forma como o consumidor se percebe apds realizar
uma compra, em termos de auto-imagem ou autoconceito (JACOBY; KAPLAN,

1972).

De acordo com Pires, Stanton e Eckford (2004), o estudo do risco percebido tem
sido aplicado em diferentes contextos do comportamento do consumidor e tem sido utilizado
também para explicar a relutancia de alguns consumidores em utilizar a Internet como canal
de compra. Pavlou (2003) afirma que a natureza impessoal e distante do ambiente online,
somada & incerteza existente na utilizagdo da Internet para efetuar transagdes comerciais, tém
transformado o risco percebido em um elemento inevitavel no comércio eletrénico.

Heijden, Verhagen e Creemers (2003) defendem que a intengdo de compra online
é fortemente influenciada pelo risco que o consumidor percebe em realizar esse tipo de
compra, uma vez que as compras feitas na Internet tendem a criar uma percepgdo de risco
mais elevada que as compras realizadas em lojas tradicionais. Assim, de acordo com Pavlou
(2003), o risco percebido tem uma influéncia negativa na intencdo de compra online dos
consumidores.

Além dos tipos de risco percebido expostos anteriormente, existem algumas
dimensdes de perdas que sdo especificas para 0 ambiente online. Uma delas é a preocupagao
quanto a seguranca e a privacidade nas transacBes pela Internet, que esta relacionada a
possibilidade de divulgacdo dos dados pessoais dos consumidores entre os usuarios da rede.
Outra dimensdo de perda é o risco da satisfagdo, que se refere a possibilidade de que as
expectativas do consumidor sejam frustradas ao receber o produto ou servigo, uma vez que
ndo se pode tocar ou experimentar o produto ou servi¢o nas compras online. Por fim, tem-se 0
risco da perda de socializagdo, ou seja, o consumidor poderd perder a oportunidade de
estabelecer contatos interpessoais e abdicar da associagdo entre compras e lazer (KOVACS;
FARIAS, 2004).

Devido a sua grande importancia para a aceitacdo do comércio eletrénico por
parte dos consumidores, o risco percebido tem sido abordado por um numero significante de

pesquisas internacionais e nacionais, como apresenta o quadro 7.
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Estudos Autor(es) Ano
Riscos percebidos e meios de compra: a dualidade Kovacs e Farias 2000
Internet versus consumidores online.
Comércio eletrdnico: ha diferentes dimenses de riscos
percebidos entre os usuarios da Internet que compram Kovacs e Farias 2001
€ 0S ue nunca compraram por este meio?
A percepcdo de risco e a busca por sensagdes: um
estudo exploratério sobre comportamento de compra Hor-Meyll 2002
na Web.
Consumer acceptance of electronic commerce:
integrating trust and risk with the technology Pavlou 2003
acceptance model.
Understanding online purchase intentions: Heijden, Verhagen e 2003
contributions from technology and trust perspectives. Creemers
Decisdo de compra na Internet e percepcdo de risco: Cordeiro, Silveirae
uma investigacdo empirica sobre os riscos percebidos Benevides 2004
pelos consumidores e seus atenuantes.
Influences on the perceived risk of purchasing online. Pires, Stanton e Eckford 2004
Dimensdes de riscos percebidos nas compras pela Kovacs e Farias 2004
Internet.
Porque algumas pessoas compram mais que outras
pela Internet: o papel do conhecimento e do risco Hernandez 2004
percebido.
Quanto mais dificil, melhor? Proposicdo de um
esquema teérico do esforco do consumidor, riscos Kovacs e Farias 2005
percebidos e satisfacdo com o processo de compra pela
Internet.
Caracterizando o risco de compra na Internet: o caso Maceira e Carvalho 2006
de um site de venda de ingressos.
Can the building of trust overcome consumer Harridge-March 2006
perceived risk online?
E possivel reduzir riscos percebidos associados ao e- Souza e Benevides 2006
commerce fazendo uso do marketing?
Entre o risco percebido e a satisfagdo com as compras
pela Internet hd mais transformacbes de que pode Kovacs e Santo 2008
supor a nossa va teoria.
A lealdade de consumidores nos ambientes de Nakagawa 2008
comeércio online e offline.
Elementos motivadores e inibidores no comportamento Pelissaro 2009

de compra no varejo online.

Quadro 7: Estudos correlatos — Risco percebido e comércio eletronico.

Fonte: Dados do estudo, 2009.

Dessa forma, observa-se que o risco percebido afasta os usuérios da Internet desse

novo canal de compras que é o comércio eletronico. Por isso, é importante estudar o quanto

esse fator interfere na aceitacdo do comércio eletrdnico, a fim de que as empresas que

trabalham com vendas online criem estratégias que possam minimizar a percepcdo de risco

dos consumidores.
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2.4.4 Influéncia social

A influéncia social desempenha um papel de destaque no comportamento do
consumidor, uma vez que os individuos sdo freqliientemente influenciados pela opinido de
outros na escolha ou na utilizagdo de produtos e servigos, pois possuem o desejo de serem
aceitos pelos outros (SOLOMON, 2002).

Segundo Fishbein e Ajzen (apud VENKATESH; MORRIS, 2000, p. 119), a
influéncia social, também conhecida como norma subjetiva, € definida como o grau em que
um individuo acredita que as pessoas que sdo importantes para ele acham que um
determinado comportamento deveria ser executado. Para Karahanna, Straub e Chervany
(1999), a influéncia social é gerada pela crenca de que as pessoas relevantes para um
individuo esperam que ele aceite e utilize uma determinada tecnologia. Vijayasarathy (2004)
afirma que a influéncia social € o grau em que um individuo acredita que as pessoas que s&o
importantes para ele recomendam que 0 mesmo desenvolva uma determinada agdo. De acordo
com Pavlou e Fygenson (2006), a influéncia social sugere que um comportamento é
provocado pela vontade do individuo em agir de acordo com o que as pessoas relevantes para
ele acham que o mesmo deveria fazer.

O fator influéncia social é importante para o comércio eletrénico porque também
atua sobre o comportamento do consumidor online e é um dos fatores nos quais os individuos
se apGiam para a redugao do risco percebido em compras pela Internet (NAKAGAWA, 2008).
Os consumidores que sdo expostos a uma influéncia social favoravel em relacdo ao comércio
eletronico apresentam uma maior probabilidade de adot&-lo. Por outro lado, quando essa
influéncia é desfavoravel, a probabilidade de adocdo diminui. Isso acontece devido ao desejo
dos individuos em obterem a aceitacdo dos grupos aos quais pertencem (PAVLOU;
FYGENSON, 2006).

Segundo Monsuwe, Dellaert e Ruyter (2004), quando estudada em contextos de
tecnologias emergentes, como a do comércio eletronico, a aceitacdo da tecnologia tem que
levar em consideracdo outros fatores além da facilidade de uso percebida e da percepgdo de
utilidade, propostos pelo TAM. De acordo com os referidos autores, a influéncia social é um
dos fatores que tem um efeito significativo sobre a intengdo de compra online, o que justifica
a inclusdo desse fator em trabalhos que estudam a adocéo do comércio eletrdnico.

Algumas pesquisas tém sido desenvolvidas para estudar o quanto a influéncia
social interfere na intencdo de compra online. Vijayasarathy (2004) afirma que, no contexto

do comércio eletrdnico, os estudos tém mostrado que a interferéncia da influéncia social na
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aceitacdo desse canal de compra é significativa. Porém, a influéncia social ainda é um fator
pouco estudado em pesquisas, principalmente brasileiras, que abordam a intencdo de compra

online, como mostra o quadro 8.

Estudos Autor(es) Ano
Predicting consumer intentions to use online shopping:
the case for an augmented technology acceptance Vijayasarathy 2004
model.
Understanding and predicting electronic commerce
adoption: an extension of the theory of planned Pavlou e Fygenson 2006
behavior.
A lealdade de consumidores nos ambientes de Nakagawa 2008
comeércio online e offline.

Quadro 8: Estudos correlatos — Influéncia social e comércio eletronico.
Fonte: Dados do estudo, 2009.

Assim, o estudo desse fator se constitui em um dos principais acréscimos que o
presente trabalho traz para a compreensdo dos fatores que interferem na adocéo do comércio
eletrdnico, uma vez que a influéncia social pode transformar a maneira como os individuos se

comportam em relacdo as compras online.

2.4.5 Modelos de aceitacdo do comércio eletronico

Nos ultimos anos, algumas pesquisas foram desenvolvidas para estudarem 0s
fatores que influenciam a intengcdo de compra online, levando em consideragdo algumas
varigveis que sdo percebidas como elementos presentes no comportamento dos consumidores
online em transacdes pela Internet.

Uma dessas pesquisas foi a de Pavlou (2003), que investigou a influéncia dos
construtos facilidade de uso percebida, percepcéo de utilidade, confianca e risco percebido na
intengdo de compra online, conforme apresenta a figura 3. Esse trabalho demonstrou que 0s
fatores estudados s&o antecedentes diretos na intengdo em efetuar uma transagdo online e que
a confianca atua também como um antecedente indireto em relagdo & percepgdo de risco,
utilidade percebida e percepcdo de facilidade de uso. Além disso, Pavlou (2003) constatou

também que a facilidade de uso percebida influencia a percepgao de utilidade.




Risco percebido

Figura 3: Modelo conceitual.

Fonte: PAVLOU (2003, p. 104).

Transacdo atual

y

Intencéo de
transacdo

y

Utilidade
percebida

Facilidade de uso

N percebida
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Confianca

Gefen, Karahanna e Straub (2003) realizaram uma pesquisa envolvendo a

influéncia da utilidade percebida, da confianca e da familiaridade na intencdo de compra

online, conforme demonstra a figura 4. Porém, esses autores fizeram uma anélise com dois

grupos diferentes: usuarios do comércio eletrénico e ndo usuarios desse meio de compra. Os

resultados dessa analise mostraram que a confianca, a utilidade percebida e a familiaridade

influenciam os usuérios do comércio eletrénico a continuar utilizando esse meio de compra.

J& em relagdo aos ndo usuérios do comércio eletrdnico, a intencdo de compra online dos

mesmos foi influenciada pela confianca e pela familiaridade. Além disso, foi verificada

também que a facilidade de uso percebida influencia a percepcdo de utilidade tanto dos

usuérios de comércio eletronico como dos ndo usuérios desse meio de compra.

para confiar

Figura 4: Modelo de pesquisa.

Facilidade de Utilidade
uso percebida percebida
A
Familiaridade
Confianga
Disposicédo

Fonte: GEFEN; KARAHANNA; STRAUB (2003, p. 310).

Intencéo de
compra
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Heijden, Verhagen e Creemers (2003) também estudaram a relacéo da facilidade
de uso percebida, da percepgdo de utilidade, da confiangca e do risco percebido com a
aceitacdo do comércio eletronico, como mostra a figura 5. Como resultado da pesquisa, 0S
autores verificaram que a facilidade de uso percebida e a percep¢éo de risco séo os fatores que
mais influenciam a atitude em relacdo a compra online. Segundo os referidos autores, a
confianca e a percepcdo de utilidade também influenciam a atitude em relacdo a compra

online, porém, com menos intensidade do que os demais fatores.

Confianca na loja Facilidade de uso

online percebida

Atitude em

relagdo a compra
online
A A
Risco Utilidade
percebido percebida
A
Intencéo de

compra online

Figura 5: Modelo conceitual.
Fonte: HEIJDEN; VERHAGEN; CREEMERS (2003, p. 44).

Vijayasarathy (2004) pesquisou a influéncia dos fatores facilidade de uso
percebida, percepcéo de utilidade, compatibilidade, privacidade, seguranga, influéncia social e
autoeficicia na intencdo de compra online, conforme demonstra a figura 6. Os resultados
desse estudo apresentaram que a compatibilidade, a percepgdo de utilidade, a facilidade de
uso percebida e a seguranca sdo importantes preditores da atitude em relacdo & compra online.
Além disso, a intencdo de utilizar a Internet como canal de compra foi fortemente

influenciada pela autoeficacia e influéncia social.



Utilidade
percebida

Facilidade de uso
percebida

Compatibilidade

Privacidade

Seguranca

%

Influéncia social

Autoeficacia

Figura 6: Modelo de pesquisa.

/

Atitude

> Intengéo

Fonte: VIJAYASARATHY (2004, p. 750).
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Bramall, Schoefer e McKechnie (2004) desenvolveram um modelo que examina

0s antecedentes e as consequéncias da confianca do consumidor no comércio eletrnico,

através da relagdo dos construtos confianca e risco percebido com a intencdo de compra

online, como mostra a figura 7. Esse modelo n&o foi aplicado na pesquisa desses autores, ndo

apresentando assim os resultados das relagdes entre os construtos.

Fatores
relacionados
a empresa

Fatores
relacionados
ao website

Confianca
(especifica) em
um determinado

e-varejista

Fatores
relacionados
ao cliente

A

Fatores
relacionados

Confianca
(geral) na
Internet como
meio varejista

Risco | Disposicdo
percebido da para comprar
transacdo

—

ao produto

Figura 7: Modelo conceitual.
Fonte: BRAMALL; SCHOEFER; MCKECHNIE (2004, p. 19).
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Nakagawa (2008) realizou, em sua tese de doutorado, uma pesquisa no Brasil
envolvendo a influéncia dos fatores utilidade percebida, facilidade de uso percebida,
influéncia  social, condi¢bes facilitadoras, atitude em relacdo ao uso e
confianga/risco/seguranca na intencdo de compra online, conforme demonstra a figura 8. Esse
trabalno apresentou como resultado que a atitude em relagdo ao uso, a
confianga/risco/seguranca, a utilidade percebida e as condicOes facilitadoras sdo fatores

importantes na aceitacdo do comércio eletrdnico.

Utilidade
percebida

Facilidade de
uso percebida

Influéncia
social ~
Intencdo em
adotar as
Condicbes compras pela
facilitadoras Internet
Atitude em

relagdo ao uso

Confianca /
Risco /
Seguranca

Figura 8: Modelo de pesquisa.
Fonte: Adaptado de NAKAGAWA (2008, p. 121).

2.4.6 Modelo da pesquisa

Através do estudo dos modelos de aceitagdo do comércio eletronico, a presente
pesquisa propde um modelo adaptado ao de Pavlou (2003), visto que todos os construtos
desse modelo foram confirmados através de uma pesquisa empirica, fazendo com que o
modelo tenha validade para ser aplicado em outros contextos.

Uma das adaptacOes feita ao modelo de Pavlou (2003) foi a incluséo do construto
influéncia social, uma vez que foi constatado na literatura sobre aceitagdo do comércio

eletrénico que esse fator tem uma influéncia significativa na intencdo de compra online dos
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consumidores. Esse construto foi retirado dos modelos de Vijayasarathy (2004) e Nakagawa
(2008) apresentados anteriormente.

Outra modificagdo realizada no modelo de Pavlou (2003) foi a retirada do
construto transag&o atual, pois esse estudo pretende compreender os fatores que influenciam a
intencdo de individuos que nunca realizaram uma compra online em adotar o comércio
eletrobnico, bem como estudar os fatores que fazem com que os consumidores que ja
realizaram uma compra pela Internet tenham a intencdo de continuar comprando por esse
canal. Além disso, o construto intencdo de comportamento é ideal para ser estudado em
ambientes em que o uso de uma determinada tecnologia é voluntario, como é o caso do
comércio eletronico. Assim, optou-se em utilizar somente o construto inten¢do de compra do
modelo proposto por Pavlou (2003).

Feita as devidas justificativas e explicacOes a respeito das adaptagdes realizadas
no modelo de Pavlou (2003), o modelo de pesquisa adotado nesse estudo sera o apresentado

na figura 9:

Facilidade de uso
percebida

Confianca

H9

A4
Utilidade percebida

Intencdo de compra
online

Risco percebido

Influéncia social

Figura 9: Modelo de intengéo de compra online.
Fonte: Adaptado de PAVLOU (2003, p.104).

Todos os construtos que compdem o modelo proposto ja foram devidamente
abordados durante a revisdo da literatura dessa pesquisa. Porém, o quadro 9 faz um pequeno

resumo da definicdo de cada construto presente no modelo acima.
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Construto

Definigédo

Intencdo de comportamento/compra
online (IC)

Refere-se a intencdo de usar ou de continuar usando uma tecnologia no
futuro (DAVIS, 1986).

Utilidade percebida (UP)

A tecnologia utilizada é percebida como superior em comparagdo com a
pratica tradicional e otimiza a execucdo das tarefas (KARAHANNA;
STRAUB; CHERVANY,1999).

Facilidade de uso percebida (FUP)

Diz respeito ao grau em que um individuo acredita que ao usar uma
determinada tecnologia estara livre de esforcos fisicos e mentais (DAVIS,
1986).

Confianca (C)

E a crenca de que a outra parte ird comportar-se de uma forma socialmente
responsavel e, por isso, vai cumprir com suas expectativas sem tirar
proveito de suas vulnerabilidades (PAVLOU, 2003).

Risco percebido (RP)

Refere-se a crenca de que a compra de um produto ou servigo venha a ter
conseqliéncias negativas (SOLOMON, 2002).

Influéncia social (IS)

E o grau em que um individuo acredita que as pessoas que sdo importantes
para ele acham que um determinado comportamento deveria ser executado
(FISHBEIN; AJZEN, apud VENKATESH; MORRIS, 2000, p. 119).

Quadro 9: Construtos do modelo de intencéo de compra online.

Fonte: Dados do estudo, 2009.

Para compreender os fatores que influenciam a intengdo de compra online dos

consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuérios e 0s

ndo usudrios de comércio eletrdnico, serdo testadas as seguintes hipoOteses presentes no

modelo de pesquisa proposto:

Hipoteses

Divisédo

H1l: A facilidade de uso percebida influencia | H1b: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a intengdo de compra online. positivamente a intengdo de compra online dos usuarios

Hla: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a intencdo de compra online dos
pesquisados.

do comércio eletronico.

Hlc: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a intencdo de compra online dos néao
usuérios do comércio eletronico.

H2: A utilidade percebida influencia positivamente | intencdo de compra online dos usuarios do comércio

a intencdo de compra online.

H2a: A utilidade percebida influencia positivamente a
intencdo de compra online dos pesquisados.

H2b: A utilidade percebida influencia positivamente a
eletrénico.
H2c: A utilidade percebida influencia positivamente a

intencdo de compra online dos ndo usuarios do comércio
eletrénico.

H3: O risco percebido influencia negativamente a

intencdo de compra online.

H3a: O risco percebido influencia negativamente a
intencdo de compra online dos pesquisados.

H3b: O risco percebido influencia negativamente a
intencdo de compra online dos usudrios do comércio
eletrbnico.
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H3c: O risco percebido influencia negativamente a
intencdo de compra online dos ndo usuarios do comércio
eletrénico.

H4: A influéncia social influencia positivamente a
intencdo de compra online.

H4a: A influéncia social influencia positivamente a
intencdo de compra online dos pesquisados.

H4b: A influéncia social influencia positivamente a
intencdo de compra online dos usudrios do comércio
eletrénico.

H4c: A influéncia social influencia positivamente a
intencdo de compra online dos ndo usuarios do comércio
eletrénico.

H5: A confianga no comércio eletrdnico influencia
positivamente a intengdo de compra online.

H5a: A confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a intencdo de compra online dos
pesquisados.

H5b: A confianga no comércio eletronico influencia
positivamente a intengdo de compra online dos usuarios
desse meio de compra.

H5¢c: A confianga no comércio eletrénico influencia
positivamente a intencdo de compra online dos néao
usuarios desse meio de compra.

H6: A confianga no comércio eletrdnico influencia
positivamente a percepgao de facilidade de uso.

H6a: A confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a percepcdo de facilidade de uso dos
pesquisados.

H6b: A confianga no comércio eletronico influencia
positivamente a percepcdo de facilidade de uso dos
usuarios desse meio de compra.

H6c: A confianga no comércio eletrénico influencia
positivamente a percep¢do de facilidade de uso dos ndo
usuarios desse meio de compra.

H7: A confianga no comércio eletrdnico influencia
positivamente a percepgdo de utilidade.

H7a: A confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a percepgdo de utilidade dos pesquisados.

H7b: A confianga no comércio eletronico influencia
positivamente a percepcdo de utilidade dos usudrios
desse meio de compra.

H7c: A confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a percepcao de utilidade dos ndo usuarios
desse meio de compra.

H8: A confianga no comércio eletrdnico influencia
negativamente a percepgao de risco.

H8a: A confianca no comércio eletrénico influencia
negativamente a percepgao de risco dos pesquisados.

H8b: A confianga no comércio eletronico influencia
negativamente a percepgao de risco dos usuarios desse
meio de compra.

H8c: A confianca no comércio eletrénico influencia
negativamente a percepcdo de risco dos ndo usuarios
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desse meio de compra.

H9: A facilidade de uso percebida influencia
positivamente a percepgao de utilidade.

H9a: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a percepgdo de utilidade dos pesquisados.

H9b: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a percepgdo de utilidade dos usuarios do
comeércio eletronico.

H9c: A facilidade de wuso percebida influencia
positivamente a percepcao de utilidade dos ndo usudrios
do comércio eletronico.

Quadro 10: Hipoteses do modelo de intencdo de compra online.

Fonte: Dados do estudo, 2009.

Na sequéncia, serdo apresentados os procedimentos metodol6gicos que foram

adotados nesse estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve a metodologia adotada para a realizacdo desse trabalho,
sendo apresentados: a caracterizagdo da pesquisa, a populagéo e a amostra, o instrumento e a

coleta de dados, e o tratamento estatistico e a forma de anélise.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa aplicada, quanto & sua natureza, e
exploratéria e descritiva, quanto aos seus objetivos. Segundo Vergara (2006), a pesquisa
aplicada é fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos,
mais imediatos ou ndo. Esse tipo de pesquisa tem uma finalidade pratica, ao contrario da
pesquisa pura, que é motivada basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e
situada, sobretudo, no nivel da especulacao.

De acordo com Andrade (2003), a pesquisa exploratdria tem a finalidade de
proporcionar maiores informagdes sobre determinado assunto e facilitar a delimitagdo de um
tema, além de definir os objetivos ou formular as hipdteses de um estudo. Para Mattar (1996),
a pesquisa exploratoria tem como objetivo prover ao pesquisador um maior conhecimento
sobre o tema ou o problema que sera abordado.

Em relagdo & pesquisa descritiva, Samara e Barros (2002) afirmam que a mesma
busca descrever situagdes do mercado atraves de dados primarios coletados em entrevistas
pessoais ou discussdes de grupo, relacionando e confirmando as hipdteses levantadas na
definicdo do problema da pesquisa. De acordo com Vergara (2006), o estudo descritivo expde
caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fenémeno, além de estabelecer
correlacbes entre variaveis e definir sua natureza. Segundo Gil (2007), um dos tipos de
pesquisas descritivas sdo aquelas que tém como objetivo levantar as opinides, atitudes e
crencas de uma populacao.

Assim, a presente pesquisa enquadra-se nesses tipos de estudo, uma vez que
buscou descrever o perfil da amostra, verificar as percepcdes de facilidade de uso, de
utilidade, de risco, confianca e influéncia social em relacdo a compra online, identificar o
nivel de intencdo de compra online, verificar se os fatores facilidade de uso percebida,
percepcdo de utilidade, confianga, risco percebido e influéncia social influenciam a intengéo

de compra online, verificar se a confianca influencia a facilidade de uso percebida, a
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percepcdo de utilidade e o risco percebido, e determinar se a facilidade de uso percebida
influencia a percepgéo de utilidade.

No que diz respeito ao delineamento, essa pesquisa é do tipo levantamento
(survey). De acordo com Gil (2007), as pesquisas desse tipo se caracterizam pela interrogagéo
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informagfes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado
para em seguida, mediante andlise quantitativa, obter as conclusbes correspondentes dos
dados coletados. Ainda segundo o referido autor, o levantamento € inapropriado para o
aprofundamento dos aspectos psicoldgicos e psicossociais mais complexos, porém muito
eficaz para problemas menos delicados como pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, bem como estudos de opinides e atitudes. Assim, foi utilizado o levantamento de

natureza quantitativa para a obtencéo da resposta ao problema proposto por essa pesquisa.

3.2 Populagéo e amostra

De acordo com Vergara (2006), a populacdo € um conjunto de elementos que
possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo. Dessa forma, a populacdo dessa
pesquisa compreendeu os alunos de pos-graduagdo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
(CCSA) da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). Dados de relatorios
semestrais do CCSA comprovam que no semestre de 2009.2 haviam 375 alunos de pos-
graduagdo no centro, distribuidos nos seguintes programas:

e Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo (PPGA): cursos de
Mestrado e Doutorado em Administragdo, e Especializagdo em Gestéo da
Tecnologia da Informagéo;

e Programa de P6s-Graduacdo em Turismo (PPGTUR): curso de Mestrado
em Turismo;

e Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias Contébeis (PPGCC): cursos de
Mestrado e Doutorado em Ciéncias Contabeis;

e Programa de P6s-Graduacdo em Direito (PPGD): cursos de Mestrado em
Direito e Especializacdo em Direito Constitucional,

e Programa de P6s-Graduacdo em Economia (PPECO): curso de Mestrado

em Economia;
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e Programa de Pds-Graduagdo em Educagdo (PPGED): cursos de Mestrado
e Doutorado em Educacéo;

e Programa de Pds-Graduagdo em Servico Social (PPGSS): curso de
Mestrado em Servico Social,

e Departamento de Biblioteconomia: curso de Especializacdo em Gestéo
Estratégica de Sistema de Informacéo.

Assim, pode-se afirmar que a populagdo desse estudo é finita, uma vez que o
nimero de elementos ndo excede a 100.000 (GIL, 2007). Essa populacéo foi escolhida devido
ao fato dos estudantes de pds-graduacéo utilizarem a Internet frequentemente, alguns ja atuam
no mercado de trabalho e possuem certo poder aquisitivo, sdo mais heterogéneos, qualificados
e formadores de opinides em relagdo as outras classes de estudantes, o que faz com que
muitos deles possam ter a intengéo de realizar uma compra online ou continuar comprando
pela Internet em um futuro proximo. Essas caracteristicas peculiares de alunos de pos-
graduacdo colaboraram para que 0s objetivos desse estudo fossem alcangados com mais
facilidade. Além disso, a pesquisadora também é aluna de pos-graduacdo do CCSA, o que
facilitou o acesso aos demais alunos para realizar a coleta de dados do trabalho.

Como ndo foi possivel pesquisar todo o universo, devido ao numero significante
de alunos de pds-graduacdo existentes no CCSA e a falta de recursos que viabilizassem a
abordagem de toda a populacdo da pesquisa no momento da coleta de dados, foi escolhida
uma amostra. Segundo Samara e Barros (2002, p. 91), a amostra refere-se a “uma parte de um
universo, ou populacdo, com as mesmas caracteristicas destes”. Vergara (2006) afirma que a
amostra ¢ uma parte do universo ou populacdo escolhida segundo algum critério de
representatividade. Gil (2007) defende que a amostra é um subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo
ou populacdo.

Nesse sentido, a amostra dessa pesquisa foi ndo-probabilistica, por conveniéncia.
Para Marconi e Lakatos (2007), a amostra ndo-probabilistica utiliza uma forma aleatéria de
selecdo, ndo sendo baseada em procedimentos estatisticos. Segundo Samara e Barros (2002),
técnicas de amostra ndo-probabilistica sdo determinadas por critérios subjetivos do
pesquisador, de acordo com a sua experiéncia e com 0s objetivos do estudo. Em relagéo a
amostra por conveniéncia, Mattar (1996) afirma que a mesma é selecionada por alguma
conveniéncia do pesquisador. Além disso, é utilizada freqlientemente para testar ou obter
idéias sobre um determinado assunto de interesse. Ainda de acordo com o referido autor,

nesse tipo de amostra, o elemento pesquisado € selecionado por estar disponivel no local e no
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momento em que a pesquisa estd sendo realizada. Samara e Barros (2002) acrescentam
também que os elementos dessa amostra sdo selecionados por estarem ao alcance do
pesquisador e dispostos a responder a um questionario.

A amostra da pesquisa ndo foi dividida em cotas devido ao fato dos dados
referentes ao nimero de alunos de pdés-graduacdo do CCSA terem sido fornecidos pela
diretoria do centro sem a divisdo do nimero de alunos por programa. Como 0s programas de
pbs-graduacdo ndo possuiam dados que comprovassem 0 nimero exato dos seus alunos,
optou-se por utilizar os dados fornecidos pela diretoria do centro, que comprovaram a
presenca de 375 alunos no semestre de 2009.2. Para calcular o nimero de pesquisados que
fizeram parte desse estudo, foi utilizada a formula abaixo, proposta por Gil (2007, p. 107)
para o calculo de amostras de populagdes finitas:

n=_  o°p.q.N
e®(N-1)+o’p.q

Onde: n = Tamanho da amostra.
o = Nivel de confianca escolhido, expresso em niimero de desvios-padrao.
p = Percentagem com a qual o fenbmeno se verifica.
q = Percentagem complementar.
N = Tamanho da populagéo.

e? = Erro maximo permitido.

Para esse calculo foi considerada a populagdo de 375 alunos de pds-graduacéo do
CCSA, um nivel de confianca de 95% (dois desvios-padrdo) e o erro méximo de 5%,
presumindo-se que o percentual de inten¢do de compra online seja o de 50%, uma vez que
ndo existem estudos anteriores sobre o tema para essa populagdo que servissem como

referéncia para definir o valor desse percentual. Assim:

n= _ 4.50.50.375 3.750.000 = 194
25.374 +4.50.50 19.350

1R

Dessa maneira, para a realizacdo desse estudo foram abordados 194 alunos de
pbs-graduacéo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA) da Universidade Federal do
Rio Grande do Norte (UFRN), no periodo compreendido entre os dias 09 e 31 de marco de
2010. Desses 194 alunos que participaram da pesquisa, 64 pertencem ao Programa de Pds-

Graduacdo em Administragdo (PPGA), 17 pertencem ao Programa de P6s-Graduagdo em
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Turismo (PPGTUR), 12 pertencem ao Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncias Contabeis
(PPGCC), 23 pertencem ao Programa de P6s-Graduacéo em Direito (PPGD), 24 pertencem ao
Programa de Pds-Graduacdo em Economia (PPECO) e 54 pertencem ao Programa de Pos-
Graduacdo em Educagdo (PPGED). Os alunos do Programa de Pds-Graduacdo em Servigo
Social (PPGSS) e da Especializagdo em Gestdo Estratégica de Sistema de Informacdo ndo
foram abordados porque as aulas desses cursos ainda ndo haviam comegado durante o periodo
de coleta de dados. Essas aulas s6 comegaram nos dias 07 e 09 de abril de 2010,
respectivamente. Como o numero de alunos dos outros programas foi suficiente para compor
a amostra do estudo, a pesquisadora optou por ndo esperar o inicio dessas aulas, a fim de ndo

atrasar o andamento do trabalho.

3.3 Instrumento e coleta de dados

Para a realizacdo dessa pesquisa, foi utilizado um questionario estruturado e ndo-
disfargado, composto por perguntas fechadas e dicotdmicas. De acordo com Gil (2007), o
questiondrio é uma técnica de investigagdo composta por um niimero mais ou menos elevado
de questbes apresentadas por escrito as pessoas, tendo como objetivo o conhecimento de
opiniGes, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagbes vivenciadas etc. O
questiondrio aplicado nesse estudo foi dividido da seguinte forma (vide modelo do
questionario no apéndice B):

e Bloco I: Experiéncia em compras online;
e Bloco II: Fatores que influenciam a intengéo de compra online;
e Bloco IlI: Perfil dos pesquisados.

O primeiro bloco do questionario destinou-se a identificar se os pesquisados sdo
ou ndo usudrios do comércio eletrdnico, uma vez que eles tiveram que responder se ja
realizaram compras pela Internet ou néo.

O segundo bloco teve como objetivo apreender as opinibes e percepgdes dos
pesquisados em relacdo aos fatores que influenciam a intengdo de compra online. Para isso,
foi utilizada uma escala numérica de discordancia e concordancia, na qual os valores vao de 1
(discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente). Segundo Mattar (1996), esse tipo de escala
compreende uma série de afirmacdes relacionadas com o objeto de estudo. O referido autor
afirma ainda que os respondentes sdo solicitados ndo s6 a concordarem ou discordarem das

afirmacdes, mas também a informarem seu grau de concordancia ou discordancia.
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No quadro 11, encontra-se uma relacdo dos construtos utilizados no modelo da

pesquisa, que contém os itens que compdem cada um desses construtos, 0s nimeros das

questdes desses itens no questionario e as fontes de onde eles foram retirados.

Construto Item / NUmero da questdo no questionario Fonte
IC1. Pretendo utilizar/continuar utilizando a Internet para fazer compras
Intencdo de | nos proximos seis meses. / Questao 2. Davis (1989); Venkatesh e Morris
comportamento - - - (2000); Pavlou (2003); Venkatesh e
IC2. Eu quero realizar/continuar realizando compras pela Internet nos
(1) . : ~ Bala (2008).
préximos seis meses. / Questdo 13.
FUPL. Eu acho que seria/é facil comprar pela Internet. / Questéao 3.
- - - ~_|Davis (1989); Venkatesh e Morris
FUP2. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras nao 2000): Pavl 2003):  Gef
- exigiria/exige muito esforgo mental. / Questéo 8 ( ); aviou  ( );  Gefen,
Facilidade de : : Karahanna e Straub (2003); Heijden,
uso percebida |FUP3. Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar compras online. /| Verhagen e Creemers (2003); Hsu e
(FUP) Questdo 14. Lu (2003); Vijayasarathy (2004);
FUP4. Eu acho que minha interagdo com a Internet para realizar Venkatesh e Bala (2008).
compras seria/é clara e compreensivel. / Questao 18.
UP1. Para mim, seria/é Gtil realizar compras online. / Questéo 4.
UP2. Utilizar a Internet me permitiria/permite realizar compras mais
rapidamente do que na forma tradicional. / Questéo 9. Davis (1989); Paviou (2003); Gefen,
UP3. Usar a Internet tornaria/torna a compra mais facil de ser realizada | Karahanna e Straub (2003); Heijden,
Utilidade em comparagdo ao modo tradicional. / Questdo 17. Verhagen e Creemers (2003); Hsu e

percebida (UP)

UP4. Para mim, seria/é conveniente realizar compras online. / Questéo
19.

UP5. Eu acho que realizar compras online me traria/traz economia
financeira em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica. /
Questdo 22.

Lu (2003); Vijayasarathy (2004);
Nakagawa (2008).

Risco percebido

RP1. Realizar compras online representaria/representa um risco
significante para mim. / Questao 5.
RP2. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras

representaria/representa um elevado potencial de perda financeira. /

Paviou (2003); Heijden, Verhagen e

(RP) y Creemers  (2003);  Vijayasarathy
Questdo 11. (2004).
RP3. Usar a Internet para realizar compras comprometeria/compromete
a minha privacidade. / Questdo 15.
C1. Para mim, a Internet seria/é um meio confiavel para a realizagdo de
compras. / Questdo 6.
Sozrhelfga%cr;ega%s&% 1r(1)tegr|dade da Internet para realizar transacoes Pavlou (2003); Gefen, Karahanna e
Confianca (C) : : Straub (2003); Heijden, Verhagen e
C3. Eu tenho confianga de que a Internet manteria/mantém seguras | Creemers (2003); Nakagawa (2008).
minhas informagdes pessoais. / Questdo 16.
C4. Para mim, seria/é confidvel realizar compras online. / Questdo 21.
IS1. Pessoas que influenciam o meu comportamento acham que eu
deveria realizar/continuar realizando compras online. / Questéo 7.
IS2. Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria Venkatesh e Morris (2000); Hsu e Lu
Infl_uéncia real.izar/ continuar realizando compras pela Internet. / Questdo 12 (2003); Vijayasarathy (2004);
social (IS) : : Venkatesh e Bala (2008); Nakagawa

I1S3. Experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio me
influenciariam/influenciam a realizar compras pela Internet. / Questéo

(2008).
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20.

Quadro 11: Construtos, itens/nimeros das questdes no questionario e fontes — Bloco |lI.
Fonte: Dados do estudo, 2009.

O terceiro bloco destinou-se a descrever o perfil da amostra quanto ao género,
faixa etéria, nivel de escolaridade, estado civil, renda familiar mensal, tempo de utilizacdo da

Internet e frequiéncia de uso semanal da Internet, como apresenta o quadro 12.

Construto | Item/ Namero da questao no questionario Fonte

Género / Questdo 23.

Faixa etaria / Questao 24.

Nivel de escolaridade / Questdo 25. Venkatesh e  Morris
Estado civil / Questéo 26. (2000); Gefen, Karahanna

Perfil e Straub (2003);
Renda familiar mensal / Questéo 27. Vijayasarathy (2004);
Nakagawa (2008).

Tempo de utilizacdo da Internet / Questao 28.

Freqliéncia de uso semanal da Internet /
Questao 29.

Quadro 12: Construto, itens/nimeros das questdes no questionario e fontes — Bloco 1.
Fonte: Dados do estudo, 2009.

Antes de ser aplicado com o0s pesquisados, o questionario desse estudo foi
submetido a um pré-teste. Para Mattar (1996), o pré-teste do instrumento consiste em saber
como ele se comporta em uma situacédo real de coleta de dados. Gil (2007) afirma que o pré-
teste tem como objetivo assegurar validade e precisdo ao instrumento, uma vez que, no caso
do questionario, a obtencdo desses requisitos € bastante critica. Assim, o questionario
utilizado nesse estudo foi aplicado previamente com 22 alunos de pés-graduagdo da
Universidade Potiguar (UnP), pertencentes ao curso de Especializacdo em Gestéo Estratégica
em Comunicacdo Empresarial, no dia 24 de outubro de 2009. O questionario usado nesse pré-
teste possuia um bloco a mais (Bloco IV — Avaliacdo do questionario) do que o questionario
utilizado na coleta de dados da pesquisa. Esse bloco apresentou perguntas que tinham a
finalidade de avaliar a clareza e precisdo dos termos, a forma de elaboracdo das questdes, 0s
desmembramentos das questdes, a ordem das questdes e a introdugdo do questionario (vide
modelo do questionario no apéndice A).

Através dos resultados do pré-teste, foram realizadas algumas modificagdes na
estrutura inicial do questionéario. A primeira modificacdo foi feita na explicacdo das questdes
do Bloco Il, em que foi acrescentada a informacéo de que a mudanca verbal da maioria das

frases desse bloco existiu para abranger as opiniGes tanto dos ndo usuérios do comércio
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eletronico como também as opinies dos usuarios desse meio de compra. O acréscimo dessa
orientacdo foi necessario devido ao fato de alguns alunos que participaram do pré-teste terem
afirmado néo entender o motivo da mudanca verbal nas frases do Bloco Il. Outra modificagéo
foi realizada na questdo 29 do questionério, em que optou-se por verificar a frequéncia de uso
semanal da Internet por parte dos pesquisados, ao invés de identificar a intensidade de uso da
Internet. Essa modificagdo fez com que essa questéo ficasse mais completa, colaborando para
um melhor resultado da pesquisa. Feitas essas modificagdes no instrumento, as questdes do
Bloco IV foram retiradas do questiondrio e 0 mesmo ficou pronto para a etapa da coleta de
dados.

No que se refere a coleta de dados, Marconi e Lakatos (2007) afirmam que a
mesma consiste na etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo do instrumento elaborado, a
fim de se efetuar a coleta dos dados previstos. Segundo Mattar (1996), existem dois tipos de
dados em uma pesquisa, 0s quais compreendem os dados primarios e 0s dados secundarios.
Ainda de acordo com o referido autor, os dados primérios sdo aqueles que ndo foram
coletados antes, estando ainda em posse dos pesquisados e que sdo coletados com o propdsito
de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento. J& os dados secundérios
sdo aqueles que j& foram coletados, tabulados, ordenados e analisados, com prop6sitos outros
ao de atender as necessidades da pesquisa em andamento e que estdo catalogados a disposic¢éo
dos interessados.

Diante disso, pode-se afirmar que os dados primérios da presente pesquisa foram
coletados com 194 alunos de pés-graduagéo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA)
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), através da aplicacdo do
questionario apresentado acima. No que se refere aos dados secundérios, pode-se colocar que
os mesmos foram coletados através de diversas consultas, em que se buscou explorar o tema
da pesquisa em livros, sites da Internet, revistas, artigos, dissertacdes e teses.

Devido a falta de recursos disponiveis para a realizacdo desse estudo, a coleta de
dados foi realizada pela propria pesquisadora. Para isso, realizou-se um contato com 0s
coordenadores e professores dos programas de p6s-graduacdo do CCSA para informéa-los da
aplicacdo dos questionarios com os alunos e ressaltar a relevancia da presente pesquisa,
solicitando a colaboracdo dos mesmos para a obtencdo do maior nimero de questionarios
preenchidos. Apds a autorizacdo dos coordenadores e professores dos programas para a
realizagdo do estudo, os alunos foram abordados nas salas de aula, em 14 turmas diferentes,

onde os questionarios foram distribuidos e recolhidos no mesmo momento. Dessa forma, a
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pesquisadora fez com que a maioria dos alunos abordados participasse da pesquisa e

preenchesse o0 questionario de maneira correta.

3.4 Tratamento estatistico e forma de analise

Em relagdo ao tratamento estatistico, pode-se afirmar que a tabulagéo dos dados e
as analises do estudo foram realizadas pela propria pesquisadora, que utilizou o software
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 18.0, para auxiliar a realizagdo do
trabalho. Na etapa de preparacdo dos dados referentes a cada construto do modelo da
pesquisa, foram utilizados os passos indicados por Hair et al. (2005) para essa etapa, que se
constituem na eliminacéo de casos extremos (outliers) e na anélise do formato da distribuigéo.
Nesse trabalho foram realizados dois tipos de analises: a primeira com a existéncia de casos
extremos e a segunda sem a existéncia desses casos. Como ndo houve diferencas
significativas nos resultados dessas anlises, optou-se por utilizar os dados com a existéncia
de outliers, a fim de manter o carater ético da pesquisa e ndo perder nenhum dos dados
coletados.

Em seguida, foi realizada uma analise descritiva dos dados. Com o intuito de
fornecer uma descrigdo do perfil dos pesquisados, 0s itens que correspondem a caracterizagao
da amostra foram analisados a partir de técnicas como distribuicdo de freqliéncias, média,
desvio padrdo e comparacgdo entre as caracteristicas dos usuarios e dos ndo usuérios de
comércio eletrdnico, com o objetivo de um conhecimento preliminar dos dados do estudo. O
nivel de significancia utilizado nas decisdes dos testes estatisticos foi de 5% e o nivel de
confianga nos intervalos foi de 95%.

Feito isso, utilizou-se uma analise fatorial confirmatéria para verificar os itens
relacionados a cada construto do modelo de pesquisa. A andlise fatorial pode ser definida
como técnica estatistica multivariada utilizada para estudar o inter-relacionamento de
variaveis observadas, a fim de definir um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas
de fatores (HAIR et al., 2005). No tipo de analise fatorial confirmatdria, o pesquisador j& parte
de uma hipdtese de relacionamento preconcebida entre um conjunto de varidveis e alguns
fatores latentes (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).

Os testes utilizados para a verificacdo da significancia da andlise fatorial foram o
indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que mede a adequacdo da amostra quanto & correlacdo
das variaveis, e o teste de esfericidade de Bartlett’s, que testa a probabilidade da matriz de

correlacdo ser uma matriz identidade, o que indicaria inadequacdo da analise fatorial. Para o
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indice KMO foram considerados os valores superiores a 0,5 e para o teste de esfericidade de
Bartlett’s adotou-se o nivel de significAncia menor que 0,05. A obtengéo desses valores indica
que a andlise fatorial ¢ adequada (MALHOTRA, 2006). Outra medida utilizada para
adequacdo dos fatores foi o coeficiente Measure of Sampling Adequacy (MSA), a fim de
eliminar as variaveis com cargas inferiores a 0,5 (HAIR et al., 2005).

A técnica de extracdo dos fatores utilizada foi o método dos componentes
principais. Quanto ao numero de fatores, optou-se pela utilizagdo do critério da raiz latente ou
autovalor (eigenvalue) maior que 1. Dessa forma, os fatores ou construtos foram
determinados, e as variaveis neles alocadas apés a rotagdo ortogonal Varimax, a qual
maximiza a semelhanca interna de cada fator e aumenta a diferenga entre eles, possibilitando
estimar os escores fatoriais associados a cada conjunto de observagoes.

O alfa de Cronbach foi utilizado ap6s a analise fatorial para verificar a
confiabilidade, ou seja, a consisténcia interna do conjunto de itens pertencentes a cada
construto (fator) do modelo de pesquisa. Hair et al. (2005) considerada como satisfatorios os
indices de confiabilidade com valores minimos de 0,7, aceitando também os indices com
valores de 0,6 para pesquisas exploratérias. J& Malhotra (2006) considerada como
satisfatorios os indices de confiabilidade acima de 0,5. A andlise de confiabilidade é uma das
formas de avaliar as medidas utilizadas, verificando se os itens especificados dizem mesmo
respeito ao construto que esta sendo estudado.

Por fim, foi realizada uma andlise de regressdo linear simples e multipla para
testar as hipéteses do modelo de pesquisa. De acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2009),
a regressdo linear simples é uma técnica estatistica utilizada para prever uma variavel
dependente a partir do conhecimento de uma Unica varidvel independente. J& a regressdo
linear multipla consiste em uma técnica de anélise multivariada de dados que permite analisar
a relagdo existente entre uma Unica varidvel dependente e duas ou mais varidveis
independentes e fazer projecdes a partir dessa relagdo descoberta.

No processo de regressdo linear simples e multipla utilizou-se o método de
estimacdo MMQ, também conhecido como Método dos Minimos Quadrados, uma vez que
esse método tem por objetivo obter a menor quantidade possivel de residuos. Alem disso, para
a inclusdo das variaveis independentes usou-se 0 método Stepwise na regressdo linear
multipla e o método Enter na regressdo linear simples. A anélise de variancia (ANOVA)
também foi verificada no intuito de observar a existéncia de relacdo linear entre as varidveis
presentes no estudo. Esse teste deve possuir um nivel de significAncia menor que 0,05, a fim

de se rejeitar a hipotese nula de que ndo hé relacdo linear entre as variaveis.
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Vale salientar ainda que apds a analise de regressdo simples e multipla foram
realizados alguns testes de suposi¢@es. Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) afirmam que a
analise multivariada requer testes de suposi¢des para as variaveis separadas e em conjunto e
cada técnica apresenta seu conjunto de suposi¢des ou pressupostos. Os pressupostos
verificados na analise de regressdo mdaltipla foram os de normalidade dos residuos, de
homoscedasticidade dos residuos, de auséncia de autocorrelagdo serial nos residuos e de
multicolinearidade entre as varidveis independentes. Para a regressdo linear simples, foram
verificados apenas os pressupostos de normalidade dos residuos e de homoscedasticidade dos
residuos, visto que nessa técnica existe apenas uma varidvel independente.

Em seguida, serdo apresentadas a andlise e discussdo dos resultados que foram

encontrados através dessa pesquisa.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo divide-se em duas partes. A primeira se refere & analise dos dados dos
pesquisados em geral. A segunda diz respeito a anélise dos dados dos pesquisados em grupos
(usuérios e ndo usuérios do comércio eletronico). Nas duas partes dessa secdo serdo
apresentados os resultados das andlises descritivas referentes ao perfil da amostra e aos itens
dos construtos, das analises fatoriais confirmatdrias, e das analises de regressdes simples e

multiplas relacionadas a cada uma dessas partes.

4.1 Anélise dos dados dos pesquisados em geral

4.1.1 Analise descritiva do perfil da amostra

Com a intencéo de atingir o primeiro objetivo especifico da pesquisa, que consiste
em descrever o perfil da amostra quanto ao tipo de consumidor, género, faixa etaria, nivel de
escolaridade, estado civil, renda familiar mensal, tempo de utilizagéo da Internet e freqliéncia
de uso semanal da Internet, realizou-se uma analise com a aplicacdo de estatistica descritiva,
especialmente mediante o uso de distribuicéo de freqliéncias.

Entre os participantes do estudo, observa-se que a maioria sdo usuérios do
comércio eletrdnico, pois 84,5% dos pesquisados afirmaram que ja realizaram uma compra
online, o que corresponde ao nimero de 164 alunos. J4 0 nimero de ndo usuarios do comércio
eletrénico representa apenas 15,5% dos pesquisados, uma vez que 30 alunos afirmaram nunca
terem realizado uma compra através da Internet, conforme é apresentado no grafico 2 (vide
tabela 68 no apéndice C). Esses resultados demonstram o crescimento do uso do comércio
eletrnico entre os estudantes de pos-graduagdo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da
UFRN, que pode ser justificado pelo fato desses alunos utilizarem a Internet frequentemente,
alguns j& atuam no mercado de trabalho e possuem certo poder aquisitivo, e sdo mais
heterogéneos, qualificados e formadores de opinides em relagdo as outras classes de

estudantes.
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O Comprou online @ Nao comprou online

15,5%

84,5%

Grafico 2: Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em relacdo ao género dos pesquisados, verifica-se que a maioria € do sexo
feminino, uma vez que dos 194 alunos que responderam o questionario, 108 sdo do sexo
feminino, que corresponde a 55,7% do total, e 86 sdo do sexo masculino, que representa
44,3%, conforme é mostrado no grafico 3 (vide tabela 69 no apéndice C). Esses dados
indicam que o publico feminino é maior entre os estudantes de pds-graduacdo do CCSA,

porém a diferenca dos percentuais entre 0s géneros é pequena.

@ Feminino @ Masculino

44,3%

55,7%

Gréfico 3: Género.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que se refere a faixa etaria dos alunos que participaram da pesquisa, pode-se
afirmar que a maioria possui entre 21 e 35 anos de idade, visto que 30,4% tém de 21 a 25
anos, 26,8% de 26 a 30 anos e 15,5% de 31 a 35 anos. Ja os estudantes entre 36 e 40 anos de
idade representam 9,8% do total, os que possuem a idade de 41 a 45 anos correspondem a
9,3% e os que tém acima de 45 anos representam 8,2%, constituindo a menor parcela dos
alunos pesquisados, como é demonstrado no grafico 4 (vide tabela 70 no apéndice C). Esses
nimeros demonstram que os alunos de pés-graduacdo do CCSA sdo pessoas jovens, 0 que
justifica o uso significativo da Internet e do comércio eletrénico pelos mesmos, uma vez que o

grupo de usuarios de Internet brasileiros € composto por pessoas entre 16 e 34 anos de idade,



79

como mostrou a pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (BARBOSA,
2009).

40

30,4%

O De 21 a 25anos
M De 26 a 30 anos
0O De 31 a 35ano0s
0O De 36 a 40 anos
B De 41 a45anos

O Acima de 45 anos

Grafico 4: Faixa etéaria.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No gréfico 5 (vide tabela 71 no apéndice C) € apresentado o nivel de escolaridade
das pessoas que participaram da pesquisa. Através do mesmo, pode-se notar que 62,4% dessas
pessoas possuem mestrado incompleto, 21,6% tém especializagdo incompleta, 6,7% possuem
especializagdo completa, 5,2% tém doutorado incompleto e 4,1% possuem mestrado
completo. Nenhuma pessoa possui doutorado completo. Esses dados provavelmente foram
obtidos devido ao numero significante de cursos de mestrados existentes no Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas (sete cursos), bem como ao nimero razoavel de vagas disponiveis
para esses mestrados. Ja os cursos de especializagcfes sdo menos numerosos (trés cursos),
apesar de apresentarem um numero significante de vagas disponiveis para a formacdo das
turmas. Por fim, os cursos de doutorados além de ndo serem numerosos (trés cursos),

possuem um nimero muito limitado de vagas disponiveis para o ingresso de alunos.

70, 62,4%

601 O Especializagdo incompleta
501 B Especializacdo completa
40 O Mestrado incompleto

201 21,6% 0O Mestrado completo

20! B Doutorado incompleto

O Doutorado completo

10

Grafico 5: Nivel de escolaridade.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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No que diz respeito ao estado civil dos alunos pesquisados, verifica-se que a
maioria dos estudantes de pos-graduacdo do CCSA sdo solteiros, representando 59,8% do
total. As pessoas casadas correspondem a 34%, as que possuem uma unido estavel
representam 3,1%, as que sdo divorciadas, 2,6%, e as que sdo viuvas correspondem a 0,5% do
total, conforme é apresentado no grafico 6 (vide tabela 72 no apéndice C). Dessa forma,
observa-se que grande parte dos alunos que participaram da pesquisa sdo solteiros ou casados.
Esses nimeros podem ser resultados da faixa etéaria apresentada por esses alunos, que se

constitui de pessoas jovens.

O Solteiro

| Casado

O Divorciado
O Vidvo

B Unido estavel

Gréfico 6: Estado civil.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Quanto a renda familiar mensal, os dados mostrados no grafico 7 (vide tabela 73
no apéndice C) indicam que 20,6% das pessoas que participaram da pesquisa possuem uma
renda acima de R$ 7.820,00, 20,6% tém uma renda de até R$ 2.300,00, 19,6% possuem uma
renda de R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00, 18% tém uma renda de R$ 3.680,01 a R$ 5.060,00,
11,3% possuem uma renda de R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 e 9,8% tém uma renda de R$
6.440,01 a R$ 7.820,00. Esses resultados indicam que os alunos de p6s-graduacdo do CCSA
que possuem uma renda familiar mensal entre R$ 6.440,01 e R$ 7.820,00 ou acima desse
valor sdo solteiros e provavelmente moram com os pais. J& 0s estudantes que possuem uma
renda familiar mensal de até R$ 2.300,00 ou de R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00 s&o solteiros e
provavelmente moram sozinhos ou sdo casados, mas possuem uma familia pequena. No geral
os alunos pesquisados possuem rendas familiares mensais diversificadas, o que pode justificar
o fato de muitos deles serem usuérios do comércio eletrdnico, uma vez que possuem certo

poder aquisitivo para realizar uma compra online.
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O Até R$ 2.300,00

m De R$2.300,01 a R$ 3.680,00
0O De R$3.680,01 a R$ 5.060,00
0O De R$5.060,01 a R$ 6.440,00
B De R$6.440,01 a R$ 7.820,00
@ Acima de R$ 7.820,00

Gréfico 7: Renda familiar mensal.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em relagdo ao tempo de utilizacdo da Internet, 28,9% das pessoas pesquisadas
afirmaram que usam a Internet de 10 a 12 anos, 22,2% utilizam esse meio de comunicacéo de
4 a 6 anos, 20,6% sdo usuérios da Internet de 7 a 9 anos e 19,6% utilizam a Internet a mais de
12 anos. Os alunos que usam esse meio de comunicagdo de 1 a 3 anos e menos de um ano
correspondem a 7,2% e 1,5%, respectivamente, como € mostrado no gréafico 8 (vide tabela 74
no apéndice C). Esses dados demonstram que os estudantes de pds-graduacdo do CCSA
comegaram a usar a Internet um pouco depois que a mesma foi criada, uma vez que a Internet
surgiu no ano de 1990, porém deixou de ser novidade e teve em 1997 o ano da sua explosao

como rede mundial amplamente disseminada e aceita (PINHO, 2000).

29 Q0,
Zz0;97/0

@ Menos de umano
W De 1a 3anos

0O De 4 a 6 anos

O De 7a9anos

B De 10a12anos
O Mais de 12 anos

Grafico 8: Tempo de utilizacdo da Internet.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O gréafico 9 (vide tabela 75 no apéndice C) apresenta a freqiiéncia de uso semanal
da Internet dos alunos que participaram da pesquisa. Dessa forma, os dados indicam que 0s
pesquisados que usam a Internet muito intensamente (véarias vezes ao dia, todos os dias da
semana) correspondem a 54,1%, os que utilizam esse meio de comunicagdo intensamente
(pelo menos uma vez por dia, todos os dias da semana) representam 23,2%, 0S que usam

frequentemente (de cinco a seis dias na semana) somam 13,9%, os que utilizam regularmente
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(de trés a quatro dias na semana) correspondem a 7,7% e 0s que usam ocasionalmente (uma
ou duas vezes por semana) e esporadicamente (uma vez por semana) representam 0,5% cada
um. Nenhum dos estudantes afirmou que utiliza a Internet raramente (muito pouco, nem toda
semana acessa a Internet). Esses nimeros mostram que o0s estudantes de pés-graduacdo do
CCSA sdo usuérios assiduos da Internet, pois sua freqliéncia de uso semanal é maior que a do
internauta brasileiro em geral, que possui um tempo médio de navegagao residencial de 22
horas e 43 minutos por semana (IBOPE, 2009). Isso pode justificar o fato da maioria desses
alunos j4 terem utilizado a Internet com meio de compra, pois o uso frequente da rede faz com

que eles se sintam mais a vontade para realizar uma compra online (SILVA et al., 2000).

60- 54,1%
O Raramente

501 B Esporadicamente
40 O Ocasionalmente
30 O Regularmente
20- 13,9% B Frequentemente
101 @ Intensamente

o) @ Muito intensamente

Grafico 9: Frequiéncia de uso semanal da Internet.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.1.2 Anélise descritiva dos itens dos construtos

Para alcancar o segundo e o terceiro objetivos especificos, que consistem em
verificar as percepgdes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianga e influéncia
social dos pesquisados em relagdo & compra online, e identificar o nivel de intencdo de
compra online dos mesmos, realizou-se também uma anlise com a aplicacdo de estatistica
descritiva, especialmente mediante o uso de distribuicdo de freqiiéncias, média e desvio
padréo.

No que se refere ao nivel de intencdo de compra online dos alunos de pds-
graduacdo do CCSA, foram analisados os resultados dos dois itens pertencentes ao construto
(IC1 e IC2) para avaliar esse nivel. O item IC1 (pretendo utilizar/continuar utilizando a
Internet para fazer compras nos proximos seis meses) apresentou uma média de 8 pontos na
escala numérica de discordancia e concordancia, na qual os valores vdo de 1 (discordo
totalmente) a 10 (concordo totalmente), e um desvio padrdo de 2,9, que representa o nivel de

dispersdo dos dados. Com base na tabela 1, percebe-se que 74,7% dos alunos afirmaram que
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concordam (escala de 6 a 10) com a afirmacdo do item IC1 e 25,3% afirmaram que néo
concordam (escala de 1 a 5) com a afirmacdo desse item. J& o item IC2 (eu quero
realizar/continuar realizando compras pela Internet nos proéximos seis meses) obteve uma
media de 7 pontos na escala numérica de discordancia e concordancia, e um desvio padréo
igual ao do primeiro item. Os estudantes que afirmaram concordar com a afirmacéo do item
IC2 correspondem a 73,8% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo desse item
representam 26,2%. Esses dados indicam que a maioria dos alunos de poés-graduacéo do
CSSA possui a intengdo de realizar ou continuar realizando compras online nos proximos seis
meses, corroborando com a opinido de Pinho (2000), que afirma que o nivel de utilizagdo dos
produtos e servigos online é muito significativo, bem como a eventual disposicéo de uso entre

aquelas pessoas que ainda ndo usaram a rede para negdcios ou prestacdo de servigos.

Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
Intencdo de IC1 8 2,9 74,7 25,3
comportamento (IC) IC2 7 2,9 73,8 26,2

Tabela 1: Estatistica descritiva do construto intengdo de comportamento (IC).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito a facilidade de uso percebida dos pesquisados, foram
considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (FUP1, FUP2, FUP3 e
FUP4) para avaliar essa percepcdo. O item FUP1 (eu acho que seria/é facil comprar pela
Internet) ficou com uma média de 8 pontos na escala e um desvio padréo de 2,4. Os alunos
que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 84,5% e os que
afirmaram ndo concordar com a afirmacdo representam 15,5%. Ja o item FUP2 (para mim,
utilizar a Internet para realizar compras ndo exigiria/exige muito esforco mental) apresentou
uma media de 7 pontos na escala e um desvio padrdo de 3,2. Os estudantes que afirmaram
concordar com a afirmagéo desse item somam 68,4% e os que afirmaram ndo concordar com
a afirmagdo correspondem a 31,6%. O item FUP3 (eu teria/tenho facilidade em aprender a
realizar compras online) obteve uma média de 8 pontos na escala e um desvio padréo de 2,2.
Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 89,2% e os
que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo somam 10,8%. Por fim, o item FUP4 (eu acho
que minha interacdo com a Internet para realizar compras seria/é clara e compreensivel) ficou
com uma média de 8 pontos na escala e um desvio padrédo igual ao do item anterior. Os alunos
que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 83,5% e os que

afirmaram ndo concordar com a afirmacgdo representam 16,5%, conforme é apresentado na
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tabela 2. Esses niUmeros demonstram que a maioria dos estudantes de p6s-graduacdo do CSSA

possui uma percepgdo de facilidade de uso positiva em relagdo & compra online.

Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
FUP1 8 2,4 84,5 15,5
Facilidade de uso FUP2 7 3,2 68,4 31,6
percebida (FUP) FUP3 8 2,2 89,2 10,8
FUP4 8 2,2 83,5 16,5

Tabela 2: Estatistica descritiva do construto facilidade de uso percebida (FUP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em relagdo a utilidade percebida dos alunos, foram considerados os resultados dos
cinco itens pertencentes ao construto (UP1, UP2, UP3, UP4 e UP5) para avaliar essa
percepcdo. O item UP1 (para mim, seria/é util realizar compras online) ficou com uma média
de 8 pontos na escala e um desvio padréo de 2,5. Os estudantes que afirmaram concordar com
a afirmacdo desse item correspondem a 84,1% e os que afirmaram ndo concordar com a
afirmacdo representam 15,9%. Ja o item UP2 (utilizar a Internet me permitiria/permite
realizar compras mais rapidamente do que na forma tradicional) apresentou uma média de 7
pontos na escala e um desvio padréo de 2,8. Os pesquisados que afirmaram concordar com a
afirmacdo desse item somam 65,9% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo
correspondem a 34,1%. O item UP3 (usar a Internet tornaria/torna a compra mais facil de ser
realizada em comparacéo ao modo tradicional) obteve uma média de 7 pontos na escala e um
desvio padréo de 2,5. Os alunos que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item
representam 81,4% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacdo somam 18,6%. Ja o
item UP4 (para mim, seria/é conveniente realizar compras online) ficou com uma média de 8
pontos na escala e um desvio padréo de 2,4. Os estudantes que afirmaram concordar com a
afirmacdo desse item correspondem a 81,4% e os que afirmaram ndo concordar com a
afirmacéo representam 18,6%. Por fim, o item UP5 (eu acho que realizar compras online me
traria/traz economia financeira em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica)
apresentou uma media de 7 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,6. Os pesquisados que
afirmaram concordar com a afirmacdo desse item somam 74,2% e os que afirmaram ndo
concordar com a afirmacgdo correspondem a 25,8%, como é demonstrado na tabela 3. Esses
resultados mostram que a maioria dos estudantes de pos-graduacdo do CSSA possui uma

percepcdo de utilidade positiva em relacdo & compra online.
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Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
UP1 8 2,5 84,1 15,9
UP2 7 2,8 65,9 34,1
Utilidade percebida UP3 7 2,5 68,5 31,5
(UP) UP4 8 2,4 81,4 18,6
UP5 7 2,6 74,2 25,8

Tabela 3: Estatistica descritiva do construto utilidade percebida (UP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Quanto ao risco percebido dos alunos, foram considerados os resultados dos trés
itens pertencentes ao construto (RP1, RP2 e RP3) para avaliar essa percepcdo. O item RP1
(realizar compras online representaria/representa um risco significante para mim) ficou com
uma media de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,7. Os estudantes que afirmaram
concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 51,6% e os que afirmaram nao
concordar com a afirmacéo representam 48,4%. Ja o item RP2 (para mim, utilizar a Internet
para realizar compras representaria/representa um elevado potencial de perda financeira)
apresentou uma media de 3 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,5. Os pesquisados que
afirmaram concordar com a afirmacdo desse item somam 17,5% e os que afirmaram néo
concordar com a afirmag&o correspondem a 82,5%. Por fim, o item RP3 (usar a Internet para
realizar compras comprometeria/compromete a minha privacidade) obteve uma media de 5
pontos na escala e um desvio padrdo de 2,9. Os alunos que afirmaram concordar com a
afirmagéo desse item representam 44,4% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo
somam 55,6%, conforme é mostrado na tabela 4. Esses dados indicam que, em geral, 0s
estudantes de pos-graduagdo do CSSA possuem uma opinido dividida sobre o risco percebido
em relacdo & compra online. Alguns deles ndo acham arriscado realizar compras pela Internet,
tendo uma percepcdo de risco positiva em relacdo a esse meio de compra. J& outros
consideram arriscado realizar compras online, tendo uma percepgéo de risco negativa em
relagdo a esse meio de compra. Heijden, Verhagen e Creemers (2003) defendem que o risco
que o consumidor percebe em realizar uma compra online influencia positiva ou

negativamente a sua intengdo em realizar esse tipo de compra.

Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
R1 5 2,7 51,6 48,4
Risco percebido (RP) R2 3 2,5 17,5 82,5
R3 5 2,9 44 4 55,6

Tabela 4: Estatistica descritiva do construto risco percebido (RP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que se refere a confianga dos alunos no comércio eletronico, foram

considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (C1, C2, C3 e C4) para



86

avaliar essa confianca. O item C1 (para mim, a Internet seria/é um meio confiavel para a
realizagdo de compras) ficou com uma média de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de
2,5. Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item correspondem a
62,3% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam 37,7%. Ja o item C2
(eu acredito na integridade da Internet para realizar transagdes comerciais) apresentou uma
media de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,6. Os estudantes que afirmaram
concordar com a afirmagéo desse item somam 51,1% e os que afirmaram ndo concordar com
a afirmacéo correspondem a 48,9%. O item C3 (eu tenho confianga de que a Internet
manteria/mantém seguras minhas informacfes pessoais) obteve uma média de 5 pontos na
escala e um desvio padréo de 2,5. Os alunos que afirmaram concordar com a afirmacéo desse
item representam 43,2% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmagdo somam 56,8%.
Por fim, o item C4 (para mim, seria/é confivel realizar compras online) ficou com uma
media de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,8. Os pesquisados que afirmaram
concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 68,1% e os que afirmaram ndo
concordar com a afirmacéo representam 31,9%, conforme é apresentado na tabela 5. Esses
nimeros demonstram que, em geral, os estudantes de pos-graduagdo do CCSA possuem uma
opinido dividida sobre a confian¢a no comércio eletrdnico. Alguns deles confiam na Internet
para realizar compras online e outros ndo confiam na Internet para realizar transagoes
comerciais. Urban, Sultan e Qualls (2000) afirmam que a confianca é um dos fatores mais

importantes na decisdo final de fazer ou ndo uma transagéo online.

Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
C1 6 2,5 62,3 37,7
Confianca (C) C2 5 2,6 51,1 48,9
C3 5 2,5 43,2 56,8
C4 6 2,8 68,1 31,9

Tabela 5: Estatistica descritiva do construto confianga (C).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito a influéncia social percebida pelos alunos, foram considerados
0s resultados dos trés itens pertencentes ao construto (I1S1, IS2 e I1S3) para avaliar essa
percepcdo. O item IS1 (pessoas que influenciam o meu comportamento acham que eu deveria
realizar/continuar realizando compras online) ficou com uma média de 6 pontos na escala e
um desvio padrdo de 2,8. Os estudantes que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item
correspondem a 55,1% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam
44,9%. Ja o item IS2 (pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria

realizar/continuar realizando compras pela Internet) apresentou uma média de 6 pontos na
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escala e um desvio padrdo de 2,9. Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmacéo
desse item somam 50,5% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a
49,5%. Por fim, o item IS3 (experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio
me influenciariam/influenciam a realizar compras pela Internet) obteve uma média de 7
pontos na escala e um desvio padrdo de 2,8. Os alunos que afirmaram concordar com a
afirmacgéo desse item representam 71,2% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo
somam 28,8%, como é demonstrado na tabela 6. Esses resultados mostram que a maioria dos
estudantes de p6s-graduagdo do CSSA possui uma percepcéo da influéncia social positiva em
relacdo & compra online. Pavlou e Fygenson (2006) dizem que os consumidores que sdo
expostos a uma influéncia social favoravel em relacdo ao comércio eletrdnico apresentam

uma maior probabilidade de adota-lo.

Construto Item Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordéncia (%)
I1S1 6 2,8 55,1 449
Influéncia social (1S) 1S2 6 2,9 50,5 49,5
1S3 7 2,8 71,2 28,8

Tabela 6: Estatistica descritiva do construto influéncia social (1S).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.1.3 Anélise fatorial confirmatéria

Com o objetivo de preparar os dados para a andlise fatorial, foi realizada uma
analise de confiabilidade, a fim de observar a consisténcia interna do conjunto de itens
pertencentes a cada construto do estudo. Para isso, foi utilizado o alfa de Cronbach, em que
Hair et al. (2005) considerada como satisfatorios os indices de confiabilidade com valores
minimos de 0,7, aceitando também os indices com valores de 0,6 para pesquisas exploratorias.
J& Malhotra (2006) considerada como satisfatérios os indices de confiabilidade acima de 0,5.
Inicialmente, foi verificada a consisténcia interna dos 21 itens que compdem os construtos do
presente trabalho. Através do resultado desse teste, constatou-se um indice de confiabilidade

de 0,881 que foi satisfatério, como é mostrado na tabela 7.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha
0,881 21

Tabela 7: Alfa de Cronbach de todos os itens.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

N of Items

Feito isso, deu-se inicio ao processo de analise fatorial confirmatdria para obter as

variveis latentes que explicassem as correlagdes de cada um dos construtos tedricos
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presentes no modelo de pesquisa. O primeiro processo de analise fatorial foi referente ao
construto intengéo de comportamento (IC), que agrupou os itens relacionados a esse construto
em uma variavel latente. Assim, o procedimento contou com a insercéo de dois itens (IC1 e
IC2). O resultado dessa primeira analise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de
0,500 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000,
indicando que a andlise fatorial se mostrou adequada, conforme € apresentado na tabela 8.
Vale salientar que o indice KMO obteve valor igual a 0,500 pelo fato de se ter trabalhado com
apenas dois itens para a rotacdo do modelo. De acordo com Hair et al. (2005), o KMO de um
fator é afetado por baixos indices de correlagbes na matriz anti-imagem, representados por
cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA. Por meio da
analise dessa matriz, verificou-se que nenhum dos itens se comportou abaixo do ponto de

corte indicado pelo autor acima.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,500

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 254,825

Sphericity df 1
Sig. 0,000

Tabela 8: KMO e teste de Bartlett’s para o construto intengéo de comportamento (IC).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na primeira analise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
1,8, indicando que esse fator é adequado para a representacdo do construto intencdo de
comportamento (IC). Para Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), os fatores com autovalor inferior
a 1 ndo sdo representativos, pois seu poder explicativo é igual ao de uma variavel isolada. O
processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacéo das cargas fatoriais de cada
um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da anélise desses itens, se
constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,9. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 93% (vide tabela
76 no apéndice C), ultrapassando o valor ideal proposto por Malhotra (2006), que argumenta
que a variancia total de um modelo deve ser proxima a 60%.

Para finalizar a analise fatorial referente ao construto intengdo de comportamento

(IC), foi constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach.
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O resultado alcangado por esse indice foi de 0,923, indicando que a analise de confiabilidade

desse construto foi satisfatdria, conforme é mostrado na tabela 9.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,923 2

Tabela 9: Alfa de Cronbach do construto intengdo de comportamento (IC).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O segundo processo de andlise fatorial foi referente ao construto facilidade de uso
percebida (FUP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a inserc¢éo de quatro itens (FUP1, FUP2, FUP3 e FUP4).
O resultado dessa segunda analise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,752
e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a
analise fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 10. Através da analise
das correlacbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,752

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 214,116

Sphericity df 6
Sig. 0,000

Tabela 10: KMO e teste de Bartlett’s para o construto facilidade de uso percebida (FUP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na segunda anélise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
2,3, indicando que esse fator é adequado para a representagdo do construto facilidade de uso
percebida (FUP). O processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das
cargas fatoriais de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise
desses itens, se constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual a
maioria das varidveis alcangou cargas fatoriais superiores a 0,8. Por fim, foi possivel verificar
ainda que a variancia total explicada por essa varidvel latente foi de aproximadamente 59%
(vide tabela 77 no apéndice C), ficando bem proxima ao valor ideal (60%) proposto por
Malhotra (2006).
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Para finalizar a analise fatorial referente ao construto facilidade de uso percebida
(FUP), foi constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de
Cronbach. O resultado alcangado por esse indice foi de 0,723, indicando que a andlise de

confiabilidade desse construto foi satisfatéria, conforme é mostrado na tabela 11.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,723 4

Tabela 11: Alfa de Cronbach do construto facilidade de uso percebida (FUP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O terceiro processo de analise fatorial foi referente ao construto utilidade
percebida (UP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a insercdo de cinco itens (UP1, UP2, UP3, UP4 e UP5). O
resultado dessa terceira andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,760 e
o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a
analise fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 12. Através da analise
das correlacbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,760

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 351,751

Sphericity df 10
Sig. 0,000

Tabela 12: KMO e teste de Bartlett’s para o construto utilidade percebida (UP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na terceira analise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
2,9, indicando que esse fator é adequado para a representacdo do construto utilidade percebida
(UP). O processo dessa anélise fatorial também possibilitou a observacio das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se
constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 59% (vide tabela

78 no apéndice C), ficando bem proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).
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Para finalizar a analise fatorial referente ao construto utilidade percebida (UP), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O
resultado alcancado por esse indice foi de 0,822, indicando que a analise de confiabilidade

desse construto foi satisfatéria, conforme é mostrado na tabela 13.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,822 5

Tabela 13: Alfa de Cronbach do construto utilidade percebida (UP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O quarto processo de andlise fatorial foi referente ao construto risco percebido
(RP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente. Assim, o
procedimento contou com a insercdo de trés itens (RP1, RP2 e RP3). O resultado dessa quarta
analise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,621 e o teste de esfericidade
de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a anélise fatorial se
mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 14. Através da analise das correlacdes
na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5
para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do

fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,621

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 48,532

Sphericity df 3
Sig. 0,000

Tabela 14: KMO e teste de Bartlett’s para o construto risco percebido (RP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na quarta anélise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
1,6, indicando que esse fator é adequado para a representagdo do construto risco percebido
(RP). O processo dessa andlise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se
constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 54% (vide tabela

79 no apéndice C), ficando proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).
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Para finalizar a analise fatorial referente ao construto risco percebido (RP), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O
resultado alcancado por esse indice foi de 0,565, conforme € mostrado na tabela 15. Esse
resultado foi um pouco inferior ao que Hair et al. (2005) considera adequado para pesquisas
exploratorias (0,6). Porém, foi superior ao indice de confiabilidade que Malhotra (2006)
considera como satisfatdrio (0,5). Assim, optou-se por manter o fator da forma como o

mesmo se encontra, dado a sua relevancia tedrica para a pesquisa.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,565 3

Tabela 15: Alfa de Cronbach do construto risco percebido (RP).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O quinto processo de andlise fatorial foi referente ao construto confianca (C), que
agrupou os itens relacionados a esse construto em uma varidvel latente. Assim, o
procedimento contou com a inser¢do de quatro itens (C1, C2, C3 e C4). O resultado dessa
quinta andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,828 e o teste de
esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a analise
fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 16. Através da analise das
correlagbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,828

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 343,238

Sphericity df 6
Sig. 0,000

Tabela 16: KMO e teste de Bartlett’s para o construto confianga (C).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na quinta anélise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
2,8, indicando que esse fator é adequado para a representacéo do construto confianga (C). O
processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada
um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da andlise desses itens, se

constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
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alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,8. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 71% (vide tabela
80 no apéndice C), ultrapassando o valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar a anélise fatorial referente ao construto confianca (C), foi constatada
a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O resultado
alcancado por esse indice foi de 0,862, indicando que a analise de confiabilidade desse

construto foi satisfatéria, conforme é mostrado na tabela 17.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,862 4

Tabela 17: Alfa de Cronbach do construto confianca (C).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O sexto e Gltimo processo de andlise fatorial foi referente ao construto influéncia
social (IS), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a insercdo de trés itens (IS1, 1S2 e 1S3). O resultado dessa
sexta andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,647 e o teste de
esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a analise
fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 18. Através da analise das
correlagbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,647

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 225,717

Sphericity df 3
Sig. 0,000

Tabela 18: KMO e teste de Bartlett’s para o construto influéncia social (1S).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na sexta analise fatorial foi a variancia total explicada,
através da qual se verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a
2,1, indicando que esse fator é adequado para a representacdo do construto influéncia social
(IS). O processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se

constataram elevadas correlagdes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis



94

alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 72% (vide tabela
81 no apéndice C), ultrapassando o valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar a andlise fatorial referente ao construto influéncia social (1S), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O
resultado alcangado por esse indice foi de 0,801, indicando que a analise de confiabilidade

desse construto foi satisfatéria, conforme é mostrado na tabela 19.

ALFA DE CRONBACH
Cronbach's Alpha N of Items
0,801 3

Tabela 19: Alfa de Cronbach do construto influéncia social (1S).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.1.4 Analise de regressdo linear simples e multipla

Com a criacéo das seis varidveis latentes, foi realizado o processo de verificagéo
das hipoteses do modelo de pesquisa através da aplicagdo da andlise de regressdo linear
simples e maltipla. Porém, antes de inserir os construtos do trabalho nas analises de regresséo,
utilizou-se a técnica de correlagdo de Pearson para a criacdo de uma matriz de correlacéo
entre esses construtos, permitindo uma visdo inicial das relagcbes entre as variaveis
independentes e as varidveis dependentes do estudo. Esse procedimento € indicado por
Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) como uma ferramenta importante para a detecgdo de quais
varigveis podem ser inseridas nos modelos de regress&o.

Na tabela 20, é possivel verificar o conjunto de correlagdes existentes entre 0s
fatores do modelo de pesquisa. Observou-se, através da matriz de correlacdo, que a maioria
das relacGes entre esses fatores teve o nivel de significancia entre 0,000 e 0,001, indicando
que essas relacbes sdo significativas. A Unica relacdo que ndo se mostrou significativa foi a
que existe entre o construto risco percebido e o construto influéncia social, ndo acarretando
dano aos resultados do estudo, j& que essa relacdo ndo faz parte do conjunto de hipoteses do
modelo de pesquisa. Além disso, analisando as correlacbes entre as variaveis, constatou-se
também que a maioria dessas correlagdes sdo positivas. As correlacdes negativas se referem
somente as relagBes existentes entre o construto risco percebido e 0s demais construtos, uma
vez que esse fator apresenta uma relagdo inversa com os outros fatores, ou seja, na medida em

que 0 mesmo diminui 0s outros aumentam, e vice-versa. Por fim, verificou-se que a maioria
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das correlagdes pode ser classificada como moderadas, pois apresentam valores para o

coeficiente de correlacdo de Pearson acima de 0,4.

CORRELACOES
Intencéo de Facilidade de | Utilidade Risco Confianca | Influéncia
comportamento | uso percebida | percebida | percebido © social
(IC) (FUP) (UP) (RP) (1S)
Intencdo de Pearson Correlation 1
comportamento | Sig. (2-tailed) -
(1) N 194
Facilidade de | Pearson Correlation 0,616 1
uso percebida | Sig. (2-tailed) 0,000 -
(FUP) N 194 194
Utilidade Pearson Correlation 0,672 0,698 1
percebida (UP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 -
N 194 194 194
Risco Pearson Correlation -0,370" 0,260 -0,2317 1
percebido (RP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,001 -
N 194 194 194 194
Pearson Correlation 0,7127 0,610 0,667 | -0,366 1
Confianga (C) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 -
N 194 194 194 194 194
Influéncia Pearson Correlation 0,494~ 0,335 0,528 -0,045 0,441 1
social (1S) Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,529 0,000 -
N 194 194 194 194 194 194

™ Significativo ao nivel de 0,01

Tabela 20: Matriz de correlagdo dos construtos do modelo de pesquisa.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Por meio da andlise de correlacéo, foi detectado que todas as hipdteses do modelo

de pesquisa possuem correlagdes estatisticamente significantes e que todos os construtos do
estudo podem ser inseridos nos modelos de regressdo. Diante disso, iniciou-se 0 processo de
constatacdo das hipdteses Hla, H2a, H3a, H4a e H5a através de uma analise de regressao
maltipla, a fim de verificar se as percepg¢des de facilidade de uso, de utilidade, de risco,
confianca e influéncia social influenciam a intengdo de compra online dos pesquisados, que se
constitui no quarto objetivo especifico do estudo. Dessa forma, as varidveis independentes
dessa analise foram: facilidade de uso percebida (FUP), utilidade percebida (UP), risco
percebido (RP), confianga (C) e influéncia social (1S). J& a variavel dependente foi intencéo
de comportamento (IC).

Os resultados gerados pela analise de regressdo multipla mostraram que nenhuma
das variaveis independentes foi retirada do modelo. O R, presente no sumério do modelo, é o
coeficiente de correlagdo entre as variaveis do estudo. Quanto mais proximo de 1, melhor a
varidvel dependente pode ser explicada pelas variaveis independentes. Dessa forma, o valor
do R para essa primeira anélise foi de 0,790, indicando que o modelo de regressdo maltipla

apresenta um comportamento satisfatorio. J4 o R? é o coeficiente de determinagéo, que
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demonstra o quanto de variacdo na varidvel dependente é explicada pelas variacbes nas
variaveis independentes. Assim, o valor do R? dessa anélise foi de 0,624, mostrando que
62,4% da variagdo na intencdo de comportamento é explicada pelas variaveis independentes
facilidade de uso percebida, utilidade percebida, risco percebido, confianga e influéncia

social, conforme é apresentado na tabela 21.

SUMARIO DO MODELO
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,790 0,624 0,614 0,62148328

Tabela 21: Modelo de regressdo das hip6teses Hla, H2a, H3a, H4a e H5a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relagdo linear entre as varidveis do modelo de regressdo multipla. Para
esse teste, observou-se o nivel de significadncia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a
hipotese segundo a qual ndo ha relagdo entre a intencdo de comportamento e as variaveis
independentes (facilidade de uso percebida, utilidade percebida, risco percebido, confianca e
influéncia social) pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relagdo linear significativa entre essas
varigveis. Através da andlise de variancia, constatou-se também que o modelo de regresséo
multipla explica 120,387 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 82 no apéndice C),
0 que representa numericamente o quanto as variaveis independentes conseguem explicar da
varigvel dependente.

Os proximos valores avaliados sdo referentes aos coeficientes do modelo de
regressdo multipla. O valor B (coeficiente beta) mostra o quanto a varidvel dependente é
modificada quando o valor de uma independente varia em uma unidade e os valores das
outras varidveis independentes ndo sdo modificados. O valor positivo de B indica que a
varidvel dependente aumenta quando a independente aumenta e o valor negativo indica a
relagdo contraria (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).

Dessa forma, os dados mostrados na tabela 22 possibilitam identificar que a
intencdo de comportamento possui uma relagdo positiva com 0s construtos confianca,
utilidade percebida, influéncia social e facilidade de uso percebida. Isso significa que quando
essas varidveis aumentam, a intencdo de comportamento também é incrementada na razdo dos
coeficientes B dessas variaveis. No construto risco percebido essa relacdo é dada por uma
razdo negativa de 0,146, indicando que a intencdo de comportamento diminui quando
relacionada a percepcdo de risco. Por meio da analise do nivel de significancia dos

coeficientes, constatou-se que as relagdes entre as varidveis do estudo sdo significantes, uma
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vez que todos os niveis de significancia encontrados sdo menores que 0,05. Por fim,
observou-se que o construto que mais influencia a intengdo de comportamento é a confianca,
seguido dos construtos utilidade percebida, risco percebido, influéncia social e facilidade de

uso percebida, sendo esse ultimo o que menos influencia a intencdo de comportamento.

COEFICIENTES

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independents Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -9,584E-17 0,045 0,000 1,000
Confianca (C) 0,347 0,066 0,347 5,264 0,000
Utilidade percebida 0,194 0,074 0,194 2,629 0,009
1 (UP)
Risco percebido (RP) -0,146 0,049 -0,146 -3,000 0,003
Influéncia social (IS) 0,174 0,054 0,174 3,229 0,001
Facilidade de uso 0,173 0,065 0,173 2,648 0,009
percebida (FUP)

Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)
Tabela 22: Coeficientes de regressao das hipoteses Hla, H2a, H3a, H4a e Hba.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo multipla, verificou-se
que nenhum deles foi violado. O pressuposto da normalidade dos residuos foi checado com
base no teste Kolmogorov-Smirnov (K-S), em que o nivel de significAncia deve ser maior que
0,05. Dessa forma, a normalidade dos residuos foi atendida, uma vez que o nivel de
significancia apresentado por esse teste foi de 0,402 (vide tabela 83 no apéndice C). Em
relacdo & homoscedasticidade, para que esse pressuposto seja atendido, a varidncia dos
residuos deve estar constante e o nivel de significancia deve ser maior que 0,05. Assim, o
nivel de significancia encontrado para esse teste foi de 0,142 (vide tabela 84 no apéndice C),
mostrando que o pressuposto ndo foi violado. O pressuposto da auséncia de autocorrelagéo
serial nos residuos foi verificado atravées do indice Durbin-Watson (DW), que deve apresentar
um valor préximo a 2. Esse pressuposto também foi atendido, pois o indice DW apresentou o
valor de 1,686 (vide tabela 85 no apéndice C). Por fim, no que se refere & multicolinearidade
entre as variaveis independentes, esse pressuposto foi checado com base no indice VIF, que
quando possui o valor igual a 1 ndo apresenta multicolinearidade, quando possui o valor de 1
a 10 apresenta uma multicolinearidade aceitdvel e quando possui o valor acima de 10
apresenta uma multicolinearidade problemética. Dessa maneira, esse pressuposto ndo foi
violado, pois os indices VIF de todas as varidveis independentes apresentaram valores entre 1
e 3 (vide tabela 86 no apéndice C), representando multicolinearidades aceitaveis (CORRAR;
PAULO; DIAS FILHO, 2009).
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Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que o quarto objetivo
especifico do estudo foi alcancado, uma vez que se verificou que as percep¢des de facilidade
de uso, de utilidade, de risco, confianga e influéncia social influenciam a intencéo de compra
online dos pesquisados. Além disso, observou-se que todas as hipdteses testadas por meio da
analise de regressdo multipla foram confirmadas, sendo elas:

e Hla: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a intencédo de

compra online dos pesquisados;

e H2a: A utilidade percebida influencia positivamente a intencdo de compra

online dos pesquisados;

e H3a: O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra online

dos pesquisados;

e H4a: A influéncia social influencia positivamente a intengéo de compra online

dos pesquisados;

e Hb5a: A confianga no comércio eletrdnico influencia positivamente a intengéo

de compra online dos pesquisados.

Esses resultados corroboram com os que foram encontrados por Pavliou (2003),
que através de uma pesquisa constatou que os fatores facilidade de uso percebida, percepcéo
de utilidade, confianga e risco percebido sdo antecedentes diretos na inten¢do em efetuar uma
transacdo online. Heijden, Verhagen e Creemers (2003) também verificaram que os construtos
facilidade de uso percebida, percepgéo de risco, confianca e utilidade percebida influenciam a
atitude em relacdo a compra online. J& Vijayasarathy (2004) demonstrou que os fatores
percepcdo de utilidade, facilidade de uso percebida e influéncia social influenciam a intengéo
de utilizar a Internet como canal de compra. Por fim, Nakagawa (2008) detectou que 0s
construtos confianga/risco/seguranca e utilidade percebida sdo importantes na aceitagdo do
comércio eletronico.

Dando continuidade ao trabalho, a hipotese H6a foi verificada através de uma
analise de regressdo simples, a fim de constatar se a confianca influencia a facilidade de uso
percebida, que se constitui em uma parte do quinto objetivo especifico do estudo. Dessa
forma, a variavel independente dessa analise foi confianca (C) e a variavel dependente foi
facilidade de uso percebida (FUP).

Os resultados gerados pela analise de regressdo simples mostraram um valor do R
de 0,610, indicando que esse modelo de regressdo apresenta um comportamento satisfatorio.

Ja o valor do R? dessa andlise foi de 0,372, mostrando que 37,2% da variacdo na variavel
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dependente facilidade de uso percebida é explicada pela variavel independente confianca,

conforme é apresentado na tabela 23.

SUMARIO DO MODELO
Model R R Square | Adjusted R Square
1 0,610 0,372 0,369

Tabela 23: Modelo de regressdo da hipdtese H6a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Std. Error of the Estimate
0,79446003

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relac&o linear entre as variaveis do modelo de regressdo simples. Para esse
teste, observou-se o nivel de significAncia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a
hipotese segundo a qual ndo ha relagdo entre a facilidade de uso percebida e a confianca pode
ser rejeitada, ou seja, existe uma relacdo linear significativa entre essas variaveis. Através da
analise de variancia, constatou-se também que o modelo de regressdo simples explica 71,816
dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 87 no apéndice C), o que representa
numericamente o quanto a variavel independente consegue explicar da variavel dependente.

Os dados mostrados na tabela 24 se referem aos coeficientes do modelo de
regressdo simples e indicam que a variavel dependente possui uma relagdo positiva com a
varigvel independente. Isso significa que quando a confianca aumenta, a facilidade de uso
percebida também é incrementada na razdo de 0,610 (coeficiente B). Por meio da anélise do
nivel de significancia do coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas variaveis €

significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Unstandardized Standardized t Sig.
Model Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,313E-16 0,057 0,000 1,000
Confianca (C) 0,610 0,057 0,610 10,667 0,000

Dependent Variable: Facilidade de uso percebida (FUP)
Tabela 24: Coeficientes de regressdo da hipotese H6a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples, verificou-se
que nenhum deles foi violado. O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma
vez que o nivel de significancia apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de
0,392 (vide tabela 88 no apéndice C). Em relacdo a homoscedasticidade, esse pressuposto

também ndo foi violado, pois o nivel de significAncia encontrado para esse teste foi de 0,272
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(vide tabela 89 no apéndice C). Na regresséo linear simples foram verificados apenas esses dois
pressupostos, visto que nessa técnica existe apenas uma variavel independente.

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que uma parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi alcangada, uma vez que se verificou que a confianga
influencia a facilidade de uso percebida. Além disso, observou-se que a hipétese testada por
meio da analise de regressdo simples foi confirmada, sendo ela:

e Ho6a: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de facilidade de uso dos pesquisados.

Esse resultado corrobora com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que através
de uma pesquisa constatou que a confianga atua como um antecedente direto da facilidade de
uso percebida. Esse autor afirma ainda que um dos principais resultados da confianga no
comércio eletronico € o aumento da percepcdo de facilidade de uso dos consumidores em
relagdo a esse meio de compra.

A hipbtese H7a também foi verificada através de uma analise de regressdo
simples, a fim de constatar se a confianga influencia a utilidade percebida, que se constitui em
outra parte do quinto objetivo especifico do estudo. Dessa forma, a varidvel independente
dessa analise foi confianca (C) e a variavel dependente foi utilidade percebida (UP).

Os resultados gerados pela analise de regressdo simples mostraram um valor do R
de 0,667, indicando que esse modelo de regressdo apresenta um comportamento satisfatorio.
J4 o valor do R? dessa analise foi de 0,445, mostrando que 44,5% da variagdo na variavel
dependente utilidade percebida é explicada pela variavel independente confianga, conforme é

apresentado na tabela 25.

SUMARIO DO MODELO
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,667 0,445 0,442 0,74674610

Tabela 25: Modelo de regressdo da hipdtese H7a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relac&o linear entre as variaveis do modelo de regressdo simples. Para esse
teste, observou-se o nivel de significAncia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a
hipotese segundo a qual ndo ha relacdo entre a utilidade percebida e a confianga pode ser
rejeitada, ou seja, existe uma relacdo linear significativa entre essas variaveis. Através da

analise de variancia, constatou-se também que o modelo de regressao simples explica 85,935
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dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 90 no apéndice C), o que representa
numericamente o quanto a variavel independente consegue explicar da variavel dependente.
Os dados mostrados na tabela 26 se referem aos coeficientes do modelo de
regressdo simples e indicam que a variavel dependente possui uma relagdo positiva com a
varigvel independente. Isso significa que quando a confianga aumenta, a utilidade percebida
também € incrementada na razdo de 0,667 (coeficiente B). Por meio da andlise do nivel de
significancia do coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas variaveis é

significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,284E-16 0,054 0,000 1,000
Confianca (C) 0,667 0,054 0,667 12,414 0,000

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
Tabela 26: Coeficientes de regressdo da hipotese H7a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da anélise dos pressupostos do modelo de regressdo simples, verificou-se
que nenhum deles foi violado. O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma
vez que o nivel de significancia apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de
0,547 (vide tabela 91 no apéndice C). Em relacdo a homoscedasticidade, esse pressuposto
também ndo foi violado, pois o nivel de significAncia encontrado para esse teste foi de 0,185
(vide tabela 92 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que outra parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi alcangada, uma vez que se verificou que a confianga
influencia a utilidade percebida. Além disso, observou-se que a hipétese testada por meio da
analise de regressdo simples foi confirmada, sendo ela:

e H7a: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de utilidade dos pesquisados.

Esse resultado corrobora com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que através
de uma pesquisa constatou que a confianga atua como um antecedente direto da utilidade
percebida. Esse autor afirma ainda que um dos principais resultados da confianga no comércio
eletronico é o aumento da percepcéo de utilidade dos consumidores em relacéo a esse meio de

compra.
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Outra hipotese que também foi verificada através de uma analise de regressao
simples foi a H8a, a fim de constatar se a confianca influencia o risco percebido, que se
constitui na Ultima parte do quinto objetivo especifico do estudo. Dessa forma, a variavel
independente dessa analise foi confianca (C) e a varidvel dependente foi risco percebido (RP).

Os resultados gerados pela analise de regressdo simples mostraram um valor do R
de 0,366, indicando que esse modelo de regressdo apresenta um comportamento satisfatorio.
J4 o valor do R? dessa analise foi de 0,134, mostrando que 13,4% da variagdo na variavel
dependente risco percebido é explicada pela variavel independente confianga, conforme é

apresentado na tabela 27.

SUMARIO DO MODELO
R Square | Adjusted R Square
0,134 0,129

Tabela 27: Modelo de regressdo da hipdtese H8a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Model R
1 0,366

Std. Error of the Estimate
0,93318075

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relac&o linear entre as variaveis do modelo de regressdo simples. Para esse
teste, observou-se o nivel de significAncia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a
hipotese segundo a qual ndo h& relagdo entre o risco percebido e a confianca pode ser
rejeitada, ou seja, existe uma relacdo linear significativa entre essas variaveis. Através da
analise de variancia, constatou-se também que o modelo de regressao simples explica 25,801
dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 93 no apéndice C), o que representa
numericamente o quanto a variavel independente consegue explicar da variavel dependente.

Os dados mostrados na tabela 28 se referem aos coeficientes do modelo de
regressdo simples e indicam que a variavel dependente possui uma relacdo negativa com a
varidvel independente. Isso significa que quando a confianca aumenta, o risco percebido
diminui na razdo de 0,366 (coeficiente B). Por meio da analise do nivel de significAncia do
coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas varidveis é significante, uma vez que

o nivel de significancia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -8,781E-17 0,067 0,000 1,000
Confianca (C) -0,366 0,067 -0,366 -5,443 0,000

Dependent Variable: Risco percebido (RP)

Tabela 28: Coeficientes de regressdo da hipotese H8a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples, verificou-se
que um deles foi violado. O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma vez
que o nivel de significancia apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,325
(vide tabela 94 no apéndice C). Em relagdo a homoscedasticidade, esse pressuposto foi
violado, pois o nivel de significancia encontrado para esse teste foi de 0,014 (vide tabela 95
no apéndice C). Porém, como essa pesquisa ndo tem o intuito de criar modelos de previsdo, essa
violagdo ndo acarreta prejuizo ao trabalho.

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que a Ultima parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi alcangada, uma vez que se verificou que a confianga
influencia o risco percebido. Além disso, observou-se que a hipétese testada por meio da
analise de regressdo simples foi confirmada, sendo ela:

e H8a: A confianga no comércio eletronico influencia negativamente a percepcdo

de risco dos pesquisados.

Esse resultado corrobora com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que através
de uma pesquisa constatou que a confianga atua como um antecedente direto do risco
percebido. Esse autor afirma ainda que um dos principais resultados da confianga no comércio
eletronico é a diminuicdo do risco percebido pelos consumidores em relacdo a esse meio de
compra.

A Ultima hipotese que foi verificada através de uma andlise de regressdo simples,
nessa parte do trabalho, foi a H9a, a fim de determinar se a facilidade de uso percebida
influencia a percepcdo de utilidade, que se constitui no sexto objetivo especifico do estudo.
Dessa forma, a variavel independente dessa analise foi facilidade de uso percebida (FUP) e a
varigvel dependente foi utilidade percebida (UP).

Os resultados gerados pela analise de regressdo simples mostraram um valor do R
de 0,698, indicando que esse modelo de regressdo apresenta um comportamento satisfatorio.
J4 o valor do R? dessa analise foi de 0,487, mostrando que 48,7% da variagdo na variavel
dependente utilidade percebida é explicada pela varidvel independente facilidade de uso

percebida, conforme é apresentado na tabela 29.

SUMARIO DO MODELO
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,698 0,487 0,484 0,71810023

Tabela 29: Modelo de regressdo da hipdtese H9a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relac&o linear entre as variaveis do modelo de regressdo simples. Para esse
teste, observou-se o nivel de significAncia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a
hipotese segundo a qual ndo h& relacdo entre a utilidade percebida e a facilidade de uso
percebida pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relacdo linear significativa entre essas
varigveis. Através da andlise de variancia, constatou-se também que o modelo de regressao
simples explica 93,992 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 96 no apéndice C), o
que representa numericamente o quanto a varidvel independente consegue explicar da variavel
dependente.

Os dados mostrados na tabela 30 se referem aos coeficientes do modelo de
regressdo simples e indicam que a variavel dependente possui uma relagdo positiva com a
varidvel independente. Isso significa que quando a facilidade de uso percebida aumenta, a
utilidade percebida também é incrementada na razdo de 0,698 (coeficiente B). Por meio da
analise do nivel de significancia do coeficiente, constatou-se que a relacdo entre essas duas

varigveis é significante, uma vez que o nivel de significancia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,920E-17 0,052 0,000 1,000
Facilidade de uso 0,698 0,052 0,698 13,501 0,000
percebida (FUP)

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
Tabela 30: Coeficientes de regressdo da hipotese H9a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da anélise dos pressupostos do modelo de regressdo simples, verificou-se
que nenhum deles foi violado. O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma
vez que o nivel de significancia apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de
0,146 (vide tabela 97 no apéndice C). Em relacdo a homoscedasticidade, esse pressuposto
também ndo foi violado, pois o nivel de significAncia encontrado para esse teste foi de 0,709
(vide tabela 98 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que o sexto objetivo
especifico do estudo foi alcancado, uma vez que se verificou que a facilidade de uso
percebida influencia a percepcéao de utilidade. Além disso, observou-se que a hipotese testada

por meio da andlise de regressao simples foi confirmada, sendo ela:
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e H9a: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a percepcéo de

utilidade dos pesquisados.

Esse resultado corrobora com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que através
de uma pesquisa constatou que a facilidade de uso percebida influencia a percepcdo de
utilidade. Dessa forma, percebe-se que os dados encontrados na presente pesquisa condizem
com os resultados de estudos anteriores sobre 0 mesmo tema.

Diante dos resultados encontrados, 0 modelo de pesquisa é representado com 0s
valores dos coeficientes de determinacéo (R?) e dos coeficientes dos modelos de regresséo
simples e maltipla (B) das hipoteses testadas nessa parte do trabalho, j& que todas elas foram

confirmadas, como é demonstrado na figura 10.

R?=0,372 Facilidade de uso

B= percebida
Confianca
R*=0,445 A Intengéo de compra
B = 0,667 Utilidade percebida online
R? = 0,624
R? = 0,134 R"=0624
B=-0366" B =-0,146"

Risco percebido

Influéncia social

Legenda:
Significativo ao nivel de 0,01.
—Hipotese confirmada.

Figura 10: Modelo de pesquisa com os valores R® e B das hip6teses para os pesquisados em geral.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.2 Andlise dos dados dos pesquisados em grupos (Usuarios e ndo usuarios de comercio

eletrénico)

4.2.1 Analise descritiva do perfil da amostra

Com a intengdo de complementar o primeiro objetivo especifico da pesquisa, foi
realizada uma comparagdo das caracteristicas dos usuarios e dos ndo usuérios de comércio
eletronico entre os alunos de pos-graduacdo do CCSA, sendo elas: género, faixa etéaria, nivel
de escolaridade, estado civil, renda familiar mensal, tempo de utilizacdo da Internet e

frequéncia de uso semanal da Internet. Para isso, foi feita uma anélise com a aplicagdo de
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estatistica descritiva, especialmente mediante o uso de distribuicdo de frequéncias e de
comparagdo entre grupos. Observa-se que o grupo dos usuérios de comércio eletrénico tem
um numero de alunos bem maior (164 estudantes) que o grupo dos ndo usuarios desse meio
de compra (30 estudantes). Porém, como esse estudo também é exploratorio, essa diferenca
entre 0s grupos ndo acarreta dano aos resultados, pois o objetivo que se tem é de apenas
conhecer novas relagdes e explorar um pouco mais os dados da pesquisa.

Entre os participantes do estudo, observa-se que a maioria dos usuérios de
comércio eletronico é do sexo feminino, correspondendo a 53,7%. O sexo masculino
representa 46,3% desse tipo de consumidor. Segundo Turban, Mclean e Wetherbe (2004), a
maioria dos consumidores online € do sexo masculino, apesar de que o niumero de mulheres
que compram pela Internet vem aumentando gradativamente a cada ano. J& entre o0s
pesquisados que nunca realizaram uma compra online, 66,7% sdo do sexo feminino e 33,3%
sdo do sexo masculino, conforme é mostrado na tabela 31. Para verificar se a diferenga de
género esta relacionada ao fato de uma pessoa ser usuaria ou ndo de comércio eletrénico, foi
utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma, percebe-se que essa relacdo ndo é significativa,
uma vez que o nivel de significAncia desse teste foi de 0,187 (vide tabela 99 no apéndice C),

apresentando um valor maior que 0,05.

TIPO DE CONSUMIDOR
GENERO Comprou online | N&o comprou online
N° % N° %
Feminino 88 53,7 20 66,7
Masculino 76 46,3 10 33,3
Total 164 100 30 100

Tabela 31: Género x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em relacdo a faixa etéria dos pesquisados, verifica-se que a maioria dos usuarios
de comércio eletrdnico possui entre 21 e 35 anos de idade, visto que 29,9% tém de 21 a 25
anos, 27,4% de 26 a 30 anos e 16,5% de 31 a 35 anos, corroborando com os autores Turban,
Mclean e Wetherbe (2004), que afirmam que a maioria dos consumidores online tem entre 15
e 39 anos. Os estudantes entre 36 e 45 anos de idade representam 17,6% e os que tém acima
de 45 anos correspondem apenas a 8,5% do total desse tipo de consumidor. J& entre os alunos
que nunca realizaram uma compra online, a maioria deles também possui entre 21 e 35 anos
de idade, visto que 33,3% tém de 21 a 25 anos, 23,3% de 26 a 30 anos e 10% de 31 a 35 anos.
Os pesquisados entre 36 e 45 anos de idade representam 26,7% e 0s que tém acima de 45 anos
correspondem somente a 6,7% do total desse tipo de consumidor, como é demonstrado na

tabela 32. Para verificar se a diferenca de faixa etaria esta relacionada ao fato de uma pessoa
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ser usuaria ou ndao de comércio eletronico, foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma,
percebe-se que essa relacdo ndo é significativa, uma vez que o nivel de significancia desse

teste foi de 0,733 (vide tabela 100 no apéndice C), apresentando um valor maior que 0,05.

TIPO DE CONSUMIDOR
FAIXA ETARIA Comprou online | N&o comprou online

Ne % Ne %
De 21 a 25 anos 49 29,9 10 33,3
De 26 a 30 anos 45 27,4 7 23,3
De 31 a 35 anos 27 16,5 3 10
De 36 a 40 anos 14 8,5 5 16,7
De 41 a 45 anos 15 9,1 3 10
Acima de 45 anos 14 8,5 2 6,7
Total 164 100 30 100

Tabela 32: Faixa etaria x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que se refere ao nivel de escolaridade dos alunos que participaram da
pesquisa, pode-se afirmar que, entre os usuarios de comércio eletrénico, 62,2% possuem
mestrado incompleto, 22% tém especializagdo incompleta, 6,1% possuem especializa¢éo
completa, 6,1% tém doutorado incompleto e 3,7% possuem mestrado completo. Nenhum
deles possui doutorado completo. Ja entre os estudantes que nunca realizaram uma compra
online, 63,3% possuem mestrado incompleto, 20% tém especializacdo incompleta, 10%
possuem especializagdo completa e 6,7% tém mestrado completo. Nenhum deles possui
doutorado incompleto ou completo, conforme é apresentado na tabela 33. Para verificar se a
diferenca de nivel de escolaridade esté relacionada ao fato de uma pessoa ser usuaria ou ndo
de comércio eletronico, foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma, percebe-se que essa
relacdo ndo é significativa, uma vez que o nivel de significancia desse teste foi de 0,556 (vide

tabela 101 no apéndice C), apresentando um valor maior que 0,05.

TIPO DE CONSUMIDOR
NIVEL DE ESCOLARIDADE Comprou online | N&o comprou online

Ne % Ne %
Especializagdo incompleta 36 22 6 20
Especializagdo completa 10 6,1 3 10
Mestrado incompleto 102 62,2 19 63,3
Mestrado completo 6 3,7 2 6,7
Doutorado incompleto 10 6,1 0 0
Doutorado completo 0 0 0 0
Total 164 100 30 100

Tabela 33: Nivel de escolaridade x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Na tabela 34 é apresentado o estado civil das pessoas que participaram da

pesquisa. Através da mesma, pode-se notar que a maioria dos usuérios de comércio eletrénico
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sdo solteiros, representando 58,5%, o que corrobora com os autores Turban, Mclean e
Wetherbe (2004), que afirmam que a maioria dos consumidores online séo solteiros. As
pessoas casadas correspondem a 35,4%, as que possuem uma unido estavel representam 5%,
as que sdo divorciadas, 4%, e as que sdo vilvas correspondem a 1% do total desse tipo de
consumidor. J& entre os pesquisados que nunca realizaram uma compra online, a maioria
deles também s&o solteiros, representando 66,7%. As pessoas casadas correspondem a 26,7%,
as que possuem uma unido estavel representam 3,3% e as que séo divorciadas, 3,3% do total
desse tipo de consumidor. Nenhuma dessas pessoas € vilva. Para verificar se a diferenca de
estado civil esta relacionada ao fato de uma pessoa ser usuaria ou ndo de comércio eletrénico,
foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma, percebe-se que essa relagdo ndo é
significativa, uma vez que o nivel de significAncia desse teste foi de 0,892 (vide tabela 102 no

apéndice C), apresentando um valor maior que 0,05.

TIPO DE CONSUMIDOR
ESTADO CIVIL Comprou online | N&o comprou online

N° % N° %
Solteiro 96 58,5 20 66,7
Casado 58 35,4 8 26,7
Divorciado 4 2,4 1 3,3
Viavo 1 0,6 0 0
Unido estavel 5 3 1 3,3
Total 164 100 30 100

Tabela 34: Estado civil x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito a renda familiar mensal dos alunos pesquisados, pode-se
afirmar que, entre os usuarios de comércio eletrénico, 20,7% possuem uma renda de R$
2.300,01 a R$ 3.680,00, 20,1% tém uma renda acima de R$ 7.820,00, 18,9% possuem uma
renda de R$ 3.680,01 a R$ 5.060,00, 18,3% tém uma renda de até R$ 2.300,00, 11% possuem
uma renda de R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 e 11% tém uma renda de R$ 6.440,01 a R$
7.820,00, corroborando com os autores Turban, Mclean e Wetherbe (2004), que defendem
que a maioria dos consumidores online tem renda familiar mensal acima de 10 salarios
minimos. J& entre o0s pesquisados que nunca realizaram uma compra online, 33,3% possuem
uma renda de até R$ 2.300,00, 23,3% tém uma renda acima de R$ 7.820,00, 13,3% possuem
uma renda de R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00, 13,3% tém uma renda de R$ 3.680,01 a R$
5.060,00, 13,3% possuem uma renda de R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 e 3,3% tém uma renda de
R$ 6.440,01 a R$ 7.820,00, conforme é apresentado na tabela 35. Para verificar se a diferenca
de renda familiar mensal estd relacionada ao fato de uma pessoa ser usuéria ou ndo de

comércio eletronico, foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma, percebe-se que essa



109

relacdo ndo é significativa, uma vez que o nivel de significancia desse teste foi de 0,337 (vide

tabela 103 no apéndice C), apresentando um valor maior que 0,05.

TIPO DE CONSUMIDOR
RENDA FAMILIAR MENSAL Comprou online | N&o comprou online
N©° % N©° %
Até R$ 2.300,00 30 18,3 10 33,3
De R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00 34 20,7 4 13,3
De R$ 3.680,01 a R$ 5.060,00 31 18,9 4 13,3
De R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 18 11 4 13,3
De R$ 6.440,01 a R$ 7.820,00 18 11 1 3,3
Acima de R$ 7.820,00 33 20,1 7 23,3
Total 164 100 30 100

Tabela 35: Renda familiar mensal x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Quanto ao tempo de utilizacdo da Internet, os dados mostrados na tabela 36
indicam que a maioria dos usuarios de comércio eletronico utiliza a Internet entre 4 e 12 anos,
visto que 20,1% usam de 4 a 6 anos, 20,1% de 7 a 9 anos e 31,1% de 10 a 12 anos. Os
estudantes que utilizam a Internet mais de 12 anos representam 19,5%, os que usamde 1 a 3
anos correspondem a 7,3% e os que utilizam menos de 1 ano representam somente 1,8% do
total desse tipo de consumidor. Ja entre os pesquisados que nunca realizaram uma compra
online, a maioria deles também utiliza a Internet entre 4 e 12 anos, visto que 33,3% usam de 4
a 6 anos, 23,3% de 7 a 9 anos e 16,7% de 10 a 12 anos. Os pesquisados que utilizam a
Internet mais de 12 anos representam 20%, os que usam de 1 a 3 anos correspondem a 6,7%
do total desse tipo de consumidor e nenhum deles utiliza a Internet menos de 1 ano. Para
verificar se a diferenca de tempo de utilizacdo da Internet esta relacionada ao fato de uma
pessoa ser usuaria ou ndo de comércio eletronico, foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa
forma, percebe-se que essa relacdo ndo é significativa, uma vez que o nivel de significancia
desse teste foi de 0,447 (vide tabela 104 no apéndice C), apresentando um valor maior que
0,05.

TEMPO DE UTILIZACAO DA TIPO DE CONSUMIDOR
INTERNET Comprou online | N&o comprou online

Ne % Ne %

Menos de um ano 3 1,8 0 0

De 1 a 3 anos 12 7,3 2 6,7

De 4 a 6 anos 33 20,1 10 33,3

De 7 a 9 anos 33 20,1 7 23,3

De 10 a 12 anos 51 31,1 5 16,7

Mais de 12 anos 32 19,5 6 20

Total 164 100 30 100

Tabela 36: Tempo de utilizacdo da Internet x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Em relagdo a freqiiéncia de uso semanal da Internet, pode-se afirmar que, entre os
usuarios de comércio eletrénico, 57,3% usam a Internet muito intensamente (varias vezes ao
dia, todos os dias da semana), 24,4% utilizam intensamente (pelo menos uma vez por dia,
todos os dias da semana), 12,2% usam freqlientemente (de cinco a seis dias na semana), 4,9%
utilizam regularmente (de trés a quatro dias na semana), 0,6% usam ocasionalmente (uma ou
duas vezes por semana) e 0,6% utilizam esporadicamente (uma vez por semana). Nenhum
deles afirmou que utiliza a Internet raramente (muito pouco, nem toda semana acessa a
Internet). Ja entre os pesquisados que nunca realizaram uma compra online, 36,7% usam a
Internet muito intensamente, 16,7% utilizam intensamente, 23,3% usam frequentemente e
23,3% utilizam regularmente. Nenhum deles afirmou que utiliza a Internet ocasionalmente,
esporadicamente ou raramente, como é mostrado na tabela 37. Para verificar se a diferenca de
frequéncia de uso semanal da Internet esta relacionada ao fato de uma pessoa ser usuéria ou
nao de comércio eletrénico, foi utilizado o teste Qui-quadrado. Dessa forma, percebe-se que
essa relagdo é significativa, uma vez que o nivel de significancia desse teste foi de 0,006 (vide
tabela 105 no apéndice C), apresentando um valor menor que 0,05, ou seja, talvez as pessoas
que utilizam a Internet mais intensamente sejam usuéarias do comércio eletrnico e aquelas

que usam a Internet menos intensamente ndo sejam usuérias desse meio de compra.

FREQUENCIA DE USO SEMANAL TIPO DE CONSUMIDOR
DA INTERNET Comprou online | N&o comprou online
Ne % Ne %
Raramente 0 0 0 0
Esporadicamente 1 0,6 0 0
Ocasionalmente 1 0,6 0 0
Regularmente 8 49 7 23,3
Frequentemente 20 12,2 7 23,3
Intensamente 40 24,4 5 16,7
Muito intensamente 94 57,3 11 36,7
Total 164 100 30 100

Tabela 37: Frequéncia de uso semanal da Internet x Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.2.2 Anélise descritiva dos itens dos construtos

Com o intuito de complementar o segundo e o terceiro objetivos especificos do
estudo, foi verificado se existem diferencas entre as percepcdes de facilidade de uso, de
utilidade, de risco, confianca e influéncia social em relacdo & compra online dos usuérios e
dos ndo usuérios de comércio eletrdnico, e entre o nivel de intencdo de compra online dos

mesmos. Para isso, realizou-se também uma anélise com a aplicacdo de estatistica descritiva,
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especialmente mediante o uso de distribuicdo de frequéncias, média, desvio padrdo e
comparagéo entre grupos.

No que se refere ao nivel de intencéo de compra online dos usuérios de comércio
eletrénico, foram analisados os resultados dos dois itens pertencentes ao construto (IC1 e IC2)
para avaliar esse nivel. O item IC1 (pretendo continuar utilizando a Internet para fazer
compras nos proximos seis meses) apresentou uma media de 8 pontos na escala e um desvio
padrdo de 2,1. Com base na tabela 38, percebe-se que 85,2% desse tipo de consumidor
concordaram com a afirmagéo do item IC1 e 14,8% ndo concordaram com a afirmacéo desse
item. J4 o item IC2 (eu quero continuar realizando compras pela Internet nos préximos seis
meses) obteve uma média também de 8 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,4. Os
usuérios de comércio eletrbnico que afirmaram concordar com a afirmacdo do item 1C2
correspondem a 82,9% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo desse item
representam 17,1%. Esses dados indicam que a maioria dos consumidores online pesquisados
possui a intengdo de continuar realizando compras online nos proximos seis meses,
corroborando com a opinido de Silva et al. (2000), que defende que quanto mais experiéncia
as pessoas tém com a compra pela Internet, maior a probabilidade de gastar dinheiro online.

Em relagdo ao nivel de intengdo de compra online dos ndo usuérios de comércio
eletrénico, também foram analisados os resultados dos dois itens pertencentes ao construto
(IC1 e IC2) para avaliar esse nivel. O item IC1 (pretendo utilizar a Internet para fazer compras
nos proximos seis meses) apresentou uma média de 3 pontos na escala e um desvio padrdo de
2,6. Ainda baseado na tabela 38, percebe-se que 16,5% desse tipo de consumidor
concordaram com a afirmagéo do item IC1 e 83,5% ndo concordaram com a afirmacéo desse
item. Ja o item IC2 (eu quero realizar compras pela Internet nos préximos seis meses) obteve
uma media de 4 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,8. Os ndo usuéarios de comércio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacéo do item IC2 correspondem a 23,3% e 0s
que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo desse item representam 76,7%. Esses dados
indicam que a maioria dos consumidores pesquisados que nunca compraram pela Internet ndo
possui a intengdo de realizar compras online nos proximos seis meses, indo contra a opinido
do autor Pinho (2000), que afirma que a eventual disposi¢édo de uso dos produtos e servigos
online entre aquelas pessoas que ainda ndo usaram a rede para negdcios ou prestacdo de

servicos é significativa.
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Construto Item | Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
IC1 8 2,1 85,2 14,8
Intencdo de IC2 8 2,4 82,9 17,1
comportamento (IC) Nao Usuario de Comércio Eletrénico
IC1 3 2,6 16,5 83,5
IC2 4 2,8 23,3 76,7

Tabela 38: Estatistica descritiva do construto intengdo de comportamento (IC) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito a facilidade de uso percebida dos usuérios de comércio
eletrénico, foram considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto
(FUP1, FUP2, FUP3 e FUP4) para avaliar essa percepcdo. O item FUP1 (eu acho que é fécil
comprar pela Internet) ficou com uma meédia de 9 pontos na escala e um desvio padréo de 2.
Os usuéarios de comércio eletrdnico que afirmaram concordar com a afirmacéo desse item
correspondem a 90,8% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam
somente 9,2%. Ja o item FUP2 (para mim, utilizar a Internet para realizar compras nao exige
muito esforco mental) apresentou uma média de 7 pontos na escala e um desvio padrdo de
3,2. Os consumidores online que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item somam
70,8% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a 29,2%. O item
FUP3 (eu tenho facilidade em aprender a realizar compras online) obteve uma meédia de 9
pontos na escala e um desvio padrdo de 2,1. Os usuarios de comércio eletrdnico que
afirmaram concordar com a afirmag&o desse item representam 91,4% e os que afirmaram ndo
concordar com a afirmagdo somam apenas 8,6%. Por fim, o item FUP4 (eu acho que minha
interacdo com a Internet para realizar compras é clara e compreensivel) ficou com uma média
de 8 pontos na escala e um desvio padrédo de 2. Os consumidores online que afirmaram
concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 88,4% e os que afirmaram ndo
concordar com a afirmacédo representam 11,6%, conforme é apresentado na tabela 39. Esses
nimeros demonstram que a maioria dos usuarios de comércio eletrdnico pesquisados possui
uma percepgao de facilidade de uso positiva em relacdo & compra online.

Quanto a facilidade de uso percebida dos ndo usuarios de comércio eletronico,
também foram considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (FUP1,
FUP2, FUP3 e FUP4) para avaliar essa percepc¢do. O item FUPL (eu acho que seria fécil
comprar pela Internet) ficou com uma media de 6 pontos na escala e um desvio padréo de 3.
Os ndo usuarios de comercio eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item
correspondem a 50,1% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam

49,9%. Ja o item FUP2 (para mim, utilizar a Internet para realizar compras ndo exigiria muito
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esforco mental) apresentou uma média igual a do item anterior e um desvio padrdo de 3,4. Os
consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram concordar com a afirmacéo
desse item somam 40,1% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a
59,9%. O item FUP3 (eu teria facilidade em aprender a realizar compras online) obteve uma
media de 8 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,6. Os ndo usuérios de comércio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 76,6% e 0s que
afirmaram n&o concordar com a afirmagdo somam 23,4%. Por fim, o item FUP4 (eu acho que
minha interacdo com a Internet para realizar compras seria clara e compreensivel) ficou com
uma média de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,9. Os consumidores que nunca
compraram pela Internet que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item correspondem
a 56,6% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo representam 43,4%, conforme é
demonstrado na tabela 39. Esses nimeros mostram que, em geral, oS ndo usuérios de
comércio eletronico pesquisados possuem uma opinido dividida sobre a percepcdo de
facilidade de uso em relagdo & compra online. Alguns deles acham que seria facil realizar
compras pela Internet, tendo uma percepcéo de facilidade de uso positiva em relacdo a esse
meio de compra. J& outros consideram que seria dificil realizar compras online, tendo uma

percepcdo de facilidade de uso negativa em relagdo a esse meio de compra.

Construto Item | Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
FUP1 9 2 90,8 9,2
FUP2 7 3,2 70,8 29,2
FUP3 9 2,1 91,4 8,6
Facilidade de uso FUP4 8 2 88,4 11,6
percebida (FUP) N&o Usuario de Comércio Eletrdnico
FUP1 6 3 50,1 499
FUP2 6 3,4 40,1 59,9
FUP3 8 2,6 76,6 23,4
FUP4 6 2,9 56,6 434

Tabela 39: Estatistica descritiva do construto facilidade de uso percebida (FUP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que se refere a utilidade percebida dos usuarios de comércio eletrénico, foram
considerados os resultados dos cinco itens pertencentes ao construto (UP1, UP2, UP3, UP4 e
UP5) para avaliar essa percepcdo. O item UP1 (para mim, é Gtil realizar compras online) ficou
com uma média de 8 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,1. Os usuérios de comércio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item correspondem a 89,6% e os
que afirmaram ndo concordar com a afirmagéo representam 10,4%. Ja o item UP2 (utilizar a
Internet me permite realizar compras mais rapidamente do que na forma tradicional)

apresentou uma média de 7 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,7. Os consumidores
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online que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item somam 68,9% e 0s que
afirmaram ndo concordar com a afirmacdo correspondem a 31,1%. O item UP3 (usar a
Internet torna a compra mais facil de ser realizada em comparagdo ao modo tradicional)
obteve uma média igual a do item anterior e um desvio padrdo de 2,4. Os usuérios de
comércio eletrdnico que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item representam 71,4%
e 0s que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo somam 28,6%. Ja o item UP4 (para mim,
é conveniente realizar compras online) ficou com uma média de 8 pontos na escala e um
desvio padréo de 2. Os consumidores online que afirmaram concordar com a afirmagéo desse
item correspondem a 87,8% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmagéo representam
12,2%. Por fim, o item UP5 (eu acho que realizar compras online me traz economia financeira
em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica) apresentou uma meédia de 7 pontos na
escala e um desvio padrdo de 2,5. Os usuarios de comércio eletrdnico que afirmaram
concordar com a afirmagéo desse item somam 78% e os que afirmaram ndo concordar com a
afirmacdo correspondem a 22%, como é mostrado na tabela 40. Esses resultados demonstram
que a maioria dos consumidores online pesquisados possui uma percepgdo de utilidade
positiva em relacdo a compra online.

Em relacdo a utilidade percebida dos ndo usuarios de comércio eletrdnico,
também foram considerados os resultados dos cinco itens pertencentes ao construto (UP1,
UP2, UP3, UP4 e UP5) para avaliar essa percepcdo. O item UP1 (para mim, seria Gtil realizar
compras online) ficou com uma média de 5 pontos na escala e um desvio padréo de 3,2. Os
ndo usuérios de comercio eletrdnico que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item
correspondem a 53,4% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam
46,6%. Ja o item UP2 (utilizar a Internet me permitiria realizar compras mais rapidamente do
que na forma tradicional) apresentou uma meédia de 6 pontos na escala e um desvio padréo de
3,1. Os consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram concordar com a
afirmacdo desse item somam 49,9% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéao
correspondem a 50,1%. O item UP3 (usar a Internet tornaria a compra mais facil de ser
realizada em comparacdo ao modo tradicional) obteve uma meédia igual a do item anterior e
um desvio padréo de 3. Os ndo usuarios de comércio eletrdnico que afirmaram concordar com
a afirmacdo desse item representam 53,4% e os que afirmaram ndo concordar com a
afirmacdo somam 46,5%. J4 o item UP4 (para mim, seria conveniente realizar compras
online) ficou com uma média de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,7. Os
consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram concordar com a afirmacéo

desse item correspondem a 46,7% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo
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representam 53,3%. Por fim, o item UP5 (eu acho que realizar compras online me traria
economia financeira em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica) apresentou uma
media de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,8. Os ndo usuérios de comércio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item somam 53,5% e 0s que
afirmaram ndo concordar com a afirmacgdo correspondem a 46,5%, como é apresentado na
tabela 40. Esses resultados mostram que, em geral, os consumidores pesquisados que nunca
compraram pela Internet possuem uma opinido dividida sobre a percepcéo de utilidade em
relacdo a compra online. Alguns deles acham que seria util realizar compras pela Internet,
tendo uma percepcdo de utilidade positiva em relacdo a esse meio de compra. J& outros
consideram que ndo seria util realizar compras online, tendo uma percepgdo de utilidade

negativa em relagéo a esse meio de compra.

Construto Item [ Média | Desvio Padrdo | Concordéancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
UP1 8 2,1 89,6 10,4
up2 7 2,7 68,9 31,1
UP3 7 2,4 71,4 28,6
UP4 8 2 87,8 12,2
Utilidade percebida UP5 7 2,5 78 22
(UP) N&o Usuario de Comércio Eletrdnico
UP1 5 3,2 53,4 46,6
up2 6 3,1 499 50,1
UP3 6 3 53,5 46,5
UP4 5 2,7 46,7 53,3
UP5 6 2,8 53,5 46,5

Tabela 40: Estatistica descritiva do construto utilidade percebida (UP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito ao risco percebido dos usuérios de comércio eletrdnico, foram
considerados os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (RP1, RP2 e RP3) para
avaliar essa percepgéo. O item RP1 (realizar compras online representa um risco significante
para mim) ficou com uma média de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,6. Os usuarios
de comércio eletrdnico que afirmaram concordar com a afirmagao desse item correspondem a
49,5% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo representam 50,5%. Ja o item RP2
(para mim, utilizar a Internet para realizar compras representa um elevado potencial de perda
financeira) apresentou uma média de 3 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,4. Os
consumidores online que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item somam 15,7% e
os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a 84,3%. Por fim, o item
RP3 (usar a Internet para realizar compras compromete a minha privacidade) obteve uma
media de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,9. Os usuérios de comércio eletrdnico

que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item representam 42,7% e os que afirmaram
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ndo concordar com a afirmagdo somam 57,3%, conforme é demonstrado na tabela 41. Esses
dados indicam que, em geral, os consumidores online pesquisados possuem uma opinido
dividida sobre a percepcdo de risco em relagdo & compra online. Alguns deles ndo acham
arriscado realizar compras pela Internet, tendo uma percepgdo de risco positiva em relagéo a
esse meio de compra. Ja outros consideram arriscado realizar compras online, tendo uma
percepcdo de risco negativa em relagéo a esse meio de compra.

Quanto ao risco percebido dos ndo usuarios de comércio eletrbnico, tambem
foram considerados os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (RP1, RP2 e RP3)
para avaliar essa percepcdo. O item RP1 (realizar compras online representaria um risco
significante para mim) ficou com uma média de 7 pontos na escala e um desvio padréo de 3,1.
Os ndo usuarios de comercio eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacéo desse item
correspondem a 63,3% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam
36,7%. J& o item RP2 (para mim, utilizar a Internet para realizar compras representaria um
elevado potencial de perda financeira) apresentou uma média de 4 pontos na escala e um
desvio padrdo de 2,9. Os consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram
concordar com a afirmagéo desse item somam 26,5% e os que afirmaram ndo concordar com
a afirmagdo correspondem a 73,5%. Por fim, o item RP3 (usar a Internet para realizar
compras comprometeria a minha privacidade) obteve uma média de 6 pontos na escala e um
desvio padrdo de 3. Os ndo usuarios de comércio eletrénico que afirmaram concordar com a
afirmacéo desse item representam 53,4% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagao
somam 46,6%, conforme é mostrado na tabela 41. Esses dados indicam que a maioria dos
consumidores pesquisados que nunca compraram pela Internet possui uma percepgéo de risco
negativa em relacdo a compra online, corroborando com os autores Pires, Stanton e Eckford
(2004), que afirmam que o estudo do risco percebido tem sido importante para explicar a

relutancia de alguns consumidores em utilizar a Internet como canal de compra.

Construto Item | Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
R1 5 2,6 49,5 50,5
R2 3 2,4 15,7 84,3
R3 5 2,9 42,7 57,3
Risco percebido (RP) NA&o Usuario de Comércio Eletronico
R1 7 3,1 63,3 36,7
R2 4 2,9 26,5 73,5
R3 6 3 53,4 46,6

Tabela 41: Estatistica descritiva do construto risco percebido (RP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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No que se refere a confianga dos usuarios de comércio eletrénico, foram
considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (C1, C2, C3 e C4) para
avaliar essa confianga. O item C1 (para mim, a Internet € um meio confiavel para a realizacéo
de compras) ficou com uma média de 7 pontos na escala e um desvio padréo de 2,2. Os
usuérios de comércio eletrdnico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item
correspondem a 69,5% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo representam
30,5%. Ja o item C2 (eu acredito na integridade da Internet para realizar transacoes
comerciais) apresentou uma media de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,4. Os
consumidores online que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item somam 56% e o0s
que afirmaram ndo concordar com a afirmagéo correspondem a 44%. O item C3 (eu tenho
confianca de que a Internet mantém seguras minhas informagdes pessoais) obteve uma média
de 5 pontos na escala e um desvio padrdo igual ao do item anterior. Os usuérios de comercio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 46,4% e 0s que
afirmaram ndo concordar com a afirmagdo somam 53,6%. Por fim, o item C4 (para mim, é
confidvel realizar compras online) ficou com uma média de 7 pontos na escala e um desvio
padrdo também de 2,4. Os consumidores online que afirmaram concordar com a afirmacéo
desse item correspondem a 76,8% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagéo
representam 23,2%, conforme é apresentado na tabela 42. Esses nimeros demonstram que a
maioria dos usuérios de comércio eletrdnico pesquisados confia na Internet para realizar
compras online.

Em relacdo a confianca dos ndo usuérios de comércio eletrdnico, também foram
considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (C1, C2, C3 e C4) para
avaliar essa confianga. O item C1 (para mim, a Internet seria um meio confiavel para a
realizagdo de compras) ficou com uma média de 4 pontos na escala e um desvio padrdo de
2,7. Os ndo usudrios de comércio eletrénico que afirmaram concordar com a afirmagdo desse
item correspondem a 23,4% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmacdo representam
76,6%. Ja o item C2 (eu acredito na integridade da Internet para realizar transacoes
comerciais) apresentou uma media de 3 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,9. Os
consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram concordar com a afirmacéo
desse item somam 23,3% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagao correspondem a
76,7%. O item C3 (eu tenho confianga de que a Internet manteria seguras minhas informacdes
pessoais) obteve uma média de 4 pontos na escala e um desvio padréo de 2,7. Os ndo usuarios
de comércio eletrbnico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam

26,6% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo somam 73,4%. Por fim, o item C4
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(para mim, seria confidvel realizar compras online) ficou com uma média de 3 pontos na
escala e um desvio padréo igual ao do item anterior. Os consumidores que nunca compraram
pela Internet que afirmaram concordar com a afirmagéo desse item correspondem a 20% e 0s
que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo representam 80%, conforme é mostrado na
tabela 42. Esses numeros demonstram que a maioria dos ndo usuarios de comércio eletrénico

pesquisados ndo confia na Internet para realizar transagdes comerciais.

Construto Item | Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
C1l 7 2,2 69,5 30,5
C2 6 2,4 56 44
C3 5 2,4 46,4 53,6
C4 7 2,4 76,8 23,2
Confianca (C) NA&o Usuario de Comércio Eletronico
C1l 4 2,7 23,4 76,6
C2 3 2,9 23,3 76,7
C3 4 2,7 26,6 73,4
C4 3 2,7 20 80

Tabela 42; Estatistica descritiva do construto confian¢a (C) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

No que diz respeito & influéncia social percebida pelos usuarios de comércio
eletronico, foram considerados os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (IS1, 1S2
e IS3) para avaliar essa percepgdo. O item IS1 (pessoas que influenciam o meu
comportamento acham que eu deveria continuar realizando compras online) ficou com uma
media de 6 pontos na escala e um desvio padrdo de 2,8. Os usuérios de comércio eletrdnico
que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 58,5% e os que
afirmaram ndo concordar com a afirmagéo representam 41,5%. J& o item IS2 (pessoas que s&o
importantes para mim acham que eu deveria continuar realizando compras pela Internet)
apresentou uma média também de 6 pontos na escala e um desvio padrdo igual ao do item
anterior. Os consumidores online que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item
somam 53,7% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a 46,3%.
Por fim, o item IS3 (experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio me
influenciam a realizar compras pela Internet) obteve uma média de 7 pontos na escala e um
desvio padrdo de 2,5. Os usuérios de comércio eletronico que afirmaram concordar com a
afirmacéo desse item representam 76,2% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagao
somam 23,8%, como é demonstrado na tabela 43. Esses resultados mostram que a maioria dos
consumidores online pesquisados possui uma percepc¢do da influéncia social positiva em

relacdo & compra online.
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Quanto a influéncia social percebida pelos ndo usuérios de comércio eletrdnico,
também foram considerados os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (1S1, IS2 e
IS3) para avaliar essa percepcao. O item IS1 (pessoas que influenciam o meu comportamento
acham que eu deveria realizar compras online) ficou com uma média de 5 pontos na escala e
um desvio padréo de 3. Os ndo usuarios de comércio eletrdnico que afirmaram concordar com
a afirmacdo desse item correspondem a 36,7% e os que afirmaram ndo concordar com a
afirmacdo representam 63,3%. J& o item IS2 (pessoas que sdo importantes para mim acham
que eu deveria realizar compras pela Internet) apresentou uma media de 4 pontos na escala e
um desvio padréo de 3,2. Os consumidores que nunca compraram pela Internet que afirmaram
concordar com a afirmagéo desse item somam 33,3% e os que afirmaram ndo concordar com
a afirmacéo correspondem a 66,7%. Por fim, o item IS3 (experiéncias de compras online de
pessoas nas quais eu confio me influenciariam a realizar compras pela Internet) obteve uma
media de 5 pontos na escala e um desvio padrdo de 3,4. Os ndo usuérios de comércio
eletrénico que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 43,5% e 0s que
afirmaram ndo concordar com a afirmagdo somam 56,5%, como é apresentado na tabela 43.
Esses resultados demonstram que a maioria dos consumidores pesquisados que nunca
compraram pela Internet possui uma percepgdo da influéncia social negativa em relagdo a

compra online.

Construto Item | Média | DesvioPadrdo | Concordancia (%) | Discordancia (%)
Usuario de Comércio Eletronico
1S1 6 2,8 58,5 41,5
1S2 6 2,8 53,7 46,3
1S3 7 2,5 76,2 23,8
Influéncia social (1S) NA&o Usuario de Comércio Eletronico
I1S1 5 3 36,7 63,3
1S2 4 3,2 33,3 66,7
1S3 5 3,4 43,5 56,5

Tabela 43: Estatistica descritiva do construto influéncia social (IS) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

4.2.3 Anélise fatorial confirmatéria

Com o objetivo de preparar os dados para a andlise fatorial, foi verificada a
consisténcia interna dos 21 itens que compdem os construtos do presente trabalho, tanto para
0s usuarios de comércio eletrénico como para 0s ndo usuérios desse meio de compra. Através
dos resultados do alfa de Cronbach, constatou-se um indice de confiabilidade de 0,864 para
0s usuérios de comércio eletronico e um indice de 0,846 para 0s ndo usuérios desse meio de

compra, sendo esses dois indices satisfatorios, como é mostrado na tabela 44.
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ALFA DE CRONBACH

Usuéario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,864 21

N&o Usuério de Comércio Eletrnico

Cronbach's Alpha N of Items
0,846 21

Tabela 44: Alfa de Cronbach de todos os itens dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Feito isso, deu-se inicio ao processo de analise fatorial confirmatdria, que foi
realizado primeiramente para os usuérios de comércio eletrénico e depois para 0s ndo usuarios
desse meio de compra. O primeiro processo de andlise fatorial foi referente ao construto
intengdo de comportamento (IC), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma
varigvel latente. Assim, o procedimento contou com a inser¢do de dois itens (IC1 e IC2).

O resultado dessa primeira analise, referente aos usuarios de comércio eletronico,
apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,500 e o teste de esfericidade de
Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a analise fatorial se mostrou
adequada, conforme é apresentado na tabela 45. Vale salientar que o indice KMO obteve
valor igual a 0,500 pelo fato de se ter trabalhado com apenas dois itens para a rotagédo do
modelo. Através da andlise das correlagdes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum
dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy —
MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado. Observando ainda a tabela 45,
constatou-se que o resultado da primeira anélise, referente aos ndo usuarios de comércio
eletrnico, apresentou valores iguais aos da analise fatorial confirmatéria realizada com os

usudrios desse meio de compra.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuario de Comércio Eletronico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,500

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 186,960
Sphericity df 1

Sig. 0,000
N&o Usuério de Comércio Eletronico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,500

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 17,253
Sphericity df 1

Sig. 0,000
Tabela 45: KMO e teste de Bartlett’s para o construto intengdo de comportamento (IC) divididos em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Outro resultado obtido na primeira andlise fatorial referente aos usuérios de
comércio eletrdnico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator
criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 1,8, indicando que esse fator é adequado
para a representacdo do construto intencdo de comportamento (IC). O processo dessa analise
fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que
compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas
correlacdes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcangou cargas
fatoriais superiores a 0,9. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada
por essa variavel latente foi de aproximadamente 92% (vide tabela 106 no apéndice C),
ultrapassando o valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relacdo & primeira andlise fatorial referente aos ndo usuarios de comércio
eletrénico, outro resultado obtido também foi a variancia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 1,6, indicando que
esse fator é adequado para a representacdo do construto intencdo de comportamento (IC). O
processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada
um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da anélise desses itens, se
constataram elevadas correlagGes entre as varidveis e o fator criado, no qual a maioria das
varigveis alcancou cargas fatoriais superiores a 0,9. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 85% (vide tabela
106 no apéndice C), ultrapassando o valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar as andlises fatoriais referentes ao construto intengdo de
comportamento (IC), foi constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do
alfa de Cronbach, tanto para 0s usuarios de comércio eletrénico como para 0s ndo usuarios
desse meio de compra. Os resultados alcangados por esses indices foram de 0,903 e de 0,810,
respectivamente, indicando que as analises de confiabilidade desse construto foram

satisfatorias, conforme é apresentado na tabela 46.

ALFA DE CRONBACH

Usuario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,903 2

N&o Usuério de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,810 2

Tabela 46: Alfa de Cronbach do construto intencdo de comportamento (IC) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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O segundo processo de andlise fatorial foi referente ao construto facilidade de uso
percebida (FUP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a inserc¢éo de quatro itens (FUP1, FUP2, FUP3 e FUP4).
O resultado dessa segunda analise, referente aos usuarios de comércio eletrénico, apresentou
um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,751 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve
o nivel de significancia de 0,000, indicando que a analise fatorial se mostrou adequada, como
é demonstrado na tabela 47. Através da analise das correlacbes na matriz anti-imagem,
verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente
Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado.

J& o resultado da segunda andlise, referente aos ndo usuérios de comércio
eletronico, apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,619 e o teste de
esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,002, indicando que a analise
fatorial se mostrou adequada, conforme também é mostrado na tabela 47. Através da analise
das correlacbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuario de Comércio Eletrénico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,751

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 206,046

Sphericity df 6
Sig. 0,000

N&o Usuério de Comércio Eletronico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,619

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 21,251
Sphericity df 6

Sig. 0,002
Tabela 47: KMO e teste de Bartlett’s para o construto facilidade de uso percebida (FUP) divididos em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na segunda andlise fatorial referente aos usuérios de
comércio eletrdnico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator
criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2,4, indicando que esse fator é adequado
para a representacdo do construto facilidade de uso percebida (FUP). O processo dessa anélise
fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que
compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas

correlacdes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcangou cargas
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fatoriais superiores a 0,8. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada
por essa variavel latente foi de aproximadamente 61% (vide tabela 107 no apéndice C),
ficando bem proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relacdo a segunda andlise fatorial referente aos ndo usuéarios de comércio
eletronico, outro resultado obtido também foi a varincia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2, indicando que esse
fator é adequado para a representagdo do construto facilidade de uso percebida (FUP). O
processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada
um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da andlise desses itens, se
constataram elevadas correlagBes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das
varigveis alcancou cargas fatoriais superiores a 0,6. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 51% (vide tabela
107 no apéndice C), ficando proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar as andlises fatoriais referentes ao construto facilidade de uso
percebida (FUP), foi constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa
de Cronbach, tanto para os usuarios de comércio eletronico como para 0s ndo usuarios desse
meio de compra. Os resultados alcancados por esses indices foram de 0,727 e de 0,610,
respectivamente, indicando que as analises de confiabilidade desse construto foram

satisfatorias, conforme é mostrado na tabela 48.

ALFA DE CRONBACH

Usuéario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,727 4

N&o Usuério de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,610 4

Tabela 48: Alfa de Cronbach do construto facilidade de uso percebida (FUP) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O terceiro processo de analise fatorial foi referente ao construto utilidade
percebida (UP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a insergéo de cinco itens (UP1, UP2, UP3, UP4 e UP5). O
resultado dessa terceira analise, referente aos usuarios de comércio eletrénico, apresentou um
indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,754 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o
nivel de significAncia de 0,000, indicando que a andlise fatorial se mostrou adequada, como é

demonstrado na tabela 49. Através da andlise das correlagbes na matriz anti-imagem,



124

verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente
Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado.
J& o resultado da terceira andlise, referente aos ndo usuarios de comeércio
eletronico, apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,655 e o teste de
esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,006, indicando que a analise
fatorial se mostrou adequada, conforme também é mostrado na tabela 49. Através da anélise
das correlacbes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas
inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o

indice KMO do fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuario de Comércio Eletrénico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,754

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 327,581
Sphericity df 10

Sig. 0,000
N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,655

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 24,772
Sphericity df 10

Sig. 0,006
Tabela 49: KMO e teste de Bartlett’s para o construto utilidade percebida (UP) divididos em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na terceira andlise fatorial referente aos usuérios de
comércio eletrdnico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator
criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 3, indicando que esse fator é adequado
para a representacdo do construto utilidade percebida (UP). O processo dessa analise fatorial
também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que compuseram
o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas correlacfes entre
as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcangou cargas fatoriais
superiores a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada por essa
varigvel latente foi de aproximadamente 61% (vide tabela 108 no apéndice C), ficando bem
proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relagdo a terceira analise fatorial referente aos ndo usuérios de comércio
eletrénico, outro resultado obtido também foi a variancia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2,2, indicando que

esse fator é adequado para a representacdo do construto utilidade percebida (UP). O processo
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dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos
itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da andlise desses itens, se constataram
elevadas correlacBes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis
alcangou cargas fatoriais superiores a 0,6. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia
total explicada por essa varidvel latente foi de aproximadamente 46% (vide tabela 108 no
apéndice C), ficando préxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar as andlises fatoriais referentes ao construto utilidade percebida (UP),
foi constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach, tanto
para os usudrios de comércio eletrobnico como para 0s ndo usuarios desse meio de compra. Os
resultados alcangados por esses indices foram de 0,831 e de 0,696, respectivamente,
indicando que as analises de confiabilidade desse construto foram satisfatorias, conforme é

mostrado na tabela 50.

ALFA DE CRONBACH

Usuario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,831 5

N&o Usuério de Comércio Eletrénico

Cronbach's Alpha N of Items
0,696 5

Tabela 50: Alfa de Cronbach do construto utilidade percebida (UP) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O quarto processo de andlise fatorial foi referente ao construto risco percebido
(RP), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente. Assim, o
procedimento contou com a insercdo de trés itens (RP1, RP2 e RP3). O resultado dessa quarta
analise, referente aos usuarios de comércio eletrénico, apresentou um indice Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) de 0,600 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de significancia
de 0,000, indicando que a analise fatorial se mostrou adequada, como é demonstrado na tabela
51. Através da analise das correlacBes na matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos
itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente Measure Sampling Adequacy —
MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado.

J& o resultado da quarta andlise, referente aos ndo usuarios de comércio eletronico,
apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,565 e o teste de esfericidade de
Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,008, indicando que a analise fatorial se mostrou
adequada, conforme também é mostrado na tabela 51. Através da anélise das correla¢des na

matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para
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o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, néo afetando assim o indice KMO do

fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuario de Comércio Eletronico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,600

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 41,181

Sphericity df 3
Sig. 0,000

N&o Usuério de Comércio Eletronico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,565

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6,591

Sphericity df 3
Sig. 0,008

Tabela 51: KMO e teste de Bartlett’s para o construto risco percebido (RP) divididos em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na quarta andlise fatorial referente aos usuérios de
comércio eletrdnico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator
criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 1,5, indicando que esse fator é adequado
para a representacdo do construto risco percebido (RP). O processo dessa anélise fatorial
também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que compuseram
o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas correlagdes entre
as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcangou cargas fatoriais
superiores a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada por essa
varivel latente foi de aproximadamente 54% (vide tabela 109 no apéndice C), ficando
proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relacdo a quarta analise fatorial referente aos ndo usuérios de comércio
eletrénico, outro resultado obtido também foi a variancia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) também superior a 1,5,
indicando que esse fator é adequado para a representagdo do construto risco percebido (RP).
O processo dessa analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de
cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da andlise desses itens, se
constataram elevadas correlagBes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das
varigveis alcancou cargas fatoriais superiores a 0,6. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 52% (vide tabela

109 no apéndice C), ficando proxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).
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Para finalizar as andlises fatoriais referentes ao construto risco percebido (RP), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach, tanto
para os usudrios de comércio eletrobnico como para 0s ndo usuarios desse meio de compra. Os
resultados alcangados por esses indices foram de 0,558 e de 0,520, respectivamente, conforme
é mostrado na tabela 52. Esses resultados foram um pouco inferiores ao que Hair et al. (2005)
considera adequado para pesquisas exploratorias (0,6). Porém, foram superiores ao indice de
confiabilidade que Malhotra (2006) considera como satisfatério (0,5). Assim, optou-se por
manter os fatores da forma como os mesmos se encontram, dado suas relevancias teoricas

para a pesquisa.

ALFA DE CRONBACH

Usuario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,558 3

N&o Usuério de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,520 3

Tabela 52: Alfa de Cronbach do construto risco percebido (RP) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O quinto processo de andlise fatorial foi referente ao construto confianca (C), que
agrupou os itens relacionados a esse construto em uma varidvel latente. Assim, o
procedimento contou com a inser¢do de quatro itens (C1, C2, C3 e C4). O resultado dessa
quinta analise, referente aos usuarios de comércio eletrdnico, apresentou um indice Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) de 0,816 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de
significancia de 0,000, indicando que a analise fatorial se mostrou adequada, como €
demonstrado na tabela 53. Através da andlise das correlagbes na matriz anti-imagem,
verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente
Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado.

Ja o resultado da quinta analise, referente aos ndo usuarios de comércio eletronico,
apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,524 e o teste de esfericidade de
Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a anélise fatorial se mostrou
adequada, conforme também é mostrado na tabela 53. Através da anélise das correla¢des na
matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para
o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, néo afetando assim o indice KMO do

fator analisado.
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KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuario de Comércio Eletrénico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,816

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 266,885

Sphericity df 6
Sig. 0,000

N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,524

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 43,224

Sphericity df 6
Sig. 0,000

Tabela 53: KMO e teste de Bartlett’s para o construto confianga (C) divididos em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Outro resultado obtido na quinta andlise fatorial referente aos usuérios de
comércio eletrdnico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator
criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2,7, indicando que esse fator é adequado
para a representacdo do construto confianga (C). O processo dessa andlise fatorial também
possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que compuseram o fator
encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas correlacdes entre as
varigveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcancou cargas fatoriais superiores
a 0,8. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada por essa variavel
latente foi de aproximadamente 69% (vide tabela 110 no apéndice C), ficando proxima ao
valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relacdo a quinta analise fatorial referente aos ndo usuérios de comércio
eletrénico, outro resultado obtido também foi a variancia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2,3, indicando que
esse fator é adequado para a representacdo do construto confianga (C). O processo dessa
analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens
que compuseram o fator encontrado. Por meio da anélise desses itens, se constataram elevadas
correlacdes entre as variaveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcangou cargas
fatoriais superiores a 0,5. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada
por essa variavel latente foi de aproximadamente 59% (vide tabela 110 no apéndice C),
ficando bem préxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar as analises fatoriais referentes ao construto confianca (C), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach, tanto
para os usudrios de comércio eletronico como para 0s ndo usuarios desse meio de compra. Os

resultados alcancados por esses indices foram de 0,849 e de 0,750, respectivamente,
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indicando que as analises de confiabilidade desse construto foram satisfatorias, conforme é

mostrado na tabela 54.

ALFA DE CRONBACH

Usuario de Comércio Eletronico
Cronbach's Alpha N of Items
0,849 4
N&o Usuéario de Comércio Eletronico
Cronbach's Alpha N of Items
0,750 4
Tabela 54: Alfa de Cronbach do construto confianca (C) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

O sexto e Gltimo processo de andlise fatorial foi referente ao construto influéncia
social (IS), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente.
Assim, o procedimento contou com a insercdo de trés itens (IS1, 1S2 e 1S3). O resultado dessa
sexta analise, referente aos usuarios de comércio eletrénico, apresentou um indice Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) de 0,654 e o teste de esfericidade de Bartlett’s obteve o nivel de
significancia de 0,000, indicando que a analise fatorial se mostrou adequada, como €
demonstrado na tabela 55. Através da andlise das correlagbes na matriz anti-imagem,
verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para o coeficiente
Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do fator analisado.

Ja o resultado da sexta anélise, referente aos ndo usuarios de comércio eletronico,
apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,575 e o teste de esfericidade de
Bartlett’s obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a anélise fatorial se mostrou
adequada, conforme também é mostrado na tabela 55. Através da anélise das correlacdes na
matriz anti-imagem, verificou-se que nenhum dos itens apresentou cargas inferiores a 0,5 para
o coeficiente Measure Sampling Adequacy — MSA, ndo afetando assim o indice KMO do

fator analisado.

KMO E TESTE DE BARTLETT’S

Usuéario de Comércio Eletronico

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,654

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 182,617

Sphericity df 3
Sig. 0,000

N&o Usuério de Comércio Eletrénico

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,575

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 31,261

Sphericity df 3
Sig. 0,000

Tabela 55: KMO e teste de Bartlett’s para o construto influéncia social (IS) divididos em grupos.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Outro resultado obtido na sexta andlise fatorial referente aos usuarios de comércio
eletronico foi a variancia total explicada, através da qual se verificou que o fator criado obteve
um eigenvalue (autovalor) superior a 2,1, indicando que esse fator € adequado para a
representacdo do construto influéncia social (I1S). O processo dessa anélise fatorial também
possibilitou a observagdo das cargas fatoriais de cada um dos itens que compuseram o fator
encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas correlacdes entre as
varigveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcancou cargas fatoriais superiores
a 0,7. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada por essa variavel
latente foi de aproximadamente 72% (vide tabela 111 no apéndice C), ultrapassando o valor
ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

J& em relacdo a sexta andlise fatorial referente aos ndo usuarios de comércio
eletronico, outro resultado obtido também foi a varincia total explicada, através da qual se
verificou que o fator criado obteve um eigenvalue (autovalor) superior a 2, indicando que esse
fator € adequado para a representacdo do construto influéncia social (IS). O processo dessa
analise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais de cada um dos itens
que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se constataram elevadas
correlacdes entre as varidveis e o fator criado, no qual a maioria das variaveis alcancou cargas
fatoriais superiores a 0,6. Por fim, foi possivel verificar ainda que a variancia total explicada
por essa variavel latente foi de aproximadamente 68% (vide tabela 111 no apéndice C),
ficando préxima ao valor ideal (60%) proposto por Malhotra (2006).

Para finalizar as analises fatoriais referentes ao construto influéncia social (IS), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach, tanto
para os usudrios de comércio eletrobnico como para 0s ndo usuarios desse meio de compra. Os
resultados alcancados por esses indices foram de 0,802 e de 0,729, respectivamente,
indicando que as analises de confiabilidade desse construto foram satisfatorias, conforme é

mostrado na tabela 56.

ALFA DE CRONBACH

Usuario de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,802 3

N&o Usuério de Comércio Eletronico

Cronbach's Alpha N of Items
0,729 3

Tabela 56: Alfa de Cronbach do construto influéncia social (IS) dividido em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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4.2.4 Analise de regressdo linear simples e multipla

Com a criagdo das doze variaveis latentes, foi realizado o processo de verificacdo
do restante das hipdteses do modelo da pesquisa através da aplicagdo da analise de regresséo
linear simples e multipla, tanto para os usuarios de comércio eletrbnico como para 0s ndo
usuarios desse meio de compra. Porém, antes de inserir os construtos do trabalho nas analises
de regressdo, utilizou-se a técnica de correlagdo de Pearson, permitindo uma visdo inicial das
relacBes entre as variaveis independentes e as variaveis dependentes do estudo.

Na tabela 57, é possivel verificar o conjunto de correlagdes existentes entre 0s
fatores do modelo de pesquisa. Para os usuérios do comércio eletrdnico observou-se, através
da matriz de correlagdo, que a maioria das relacBes entre esses fatores teve o nivel de
significancia entre 0,000 e 0,001, indicando que essas relages sdo significativas. A Unica
relagdo que ndo se mostrou significativa foi a que existe entre o construto risco percebido e o
construto influéncia social, ndo acarretando dano aos resultados do estudo, j& que essa relagdo
ndo faz parte do conjunto de hipdteses do modelo de pesquisa. Além disso, constatou-se
também que a maioria das correlagdes entre as variaveis sdo positivas. As correlacbes
negativas se referem somente as relagBes existentes entre o construto risco percebido e 0s
demais construtos, uma vez que esse fator apresenta uma relagdo inversa com os outros
fatores. Por fim, verificou-se que a maioria das correlacbes pode ser classificada como
moderadas, pois apresentam valores para o coeficiente de correlagdo de Pearson acima de 0,4.

Observando ainda a tabela 57, verificou-se, através da matriz de correlacdo para
0s ndo usuérios de comércio eletrdnico, que a maioria das relagdes entre esses fatores também
teve o nivel de significancia entre 0,000 e 0,001. A unica relacdo que ndo se mostrou
significativa foi a que existe entre o construto risco percebido e o construto influéncia social.
Além disso, constatou-se também que a maioria das correlagdes entre as variaveis sao
positivas. As correlacdes negativas se referem somente as relagGes existentes entre o construto
risco percebido e os demais construtos. Por fim, verificou-se que a maioria das correlagdes

também pode ser classificada como moderadas.
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CORRELACOES
Usuario de Comércio Eletrnico
Intencéo de Facilidade de | Utilidade Risco Confianca | Influéncia
comportamento | uso percebida | percebida | percebido © social
(IC) (FUP) (UP) (RP) (1S)
Intencdo de Pearson Correlation 1
comportamento | Sig. (2-tailed) -
(1) N 194
Facilidade de | Pearson Correlation 0,623~ 1
uso percebida | Sig. (2-tailed) 0,000 -
(FUP) N 194 194
Utilidade Pearson Correlation 0,678~ 0,705 1
percebida (UP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 -
N 194 194 194
Risco Pearson Correlation 0,369 0,269 -0,237" 1
percebido (RP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,001 -
N 194 194 194 194
Pearson Correlation 0,7127 0,619 0,673° | -0,366 1
Confianga (C) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 -
N 194 194 194 194 194
Influéncia Pearson Correlation 0,497 0,343 0,533 -0,049 0,444~ 1
social (1S) Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,500 0,000 -
N 194 194 194 194 194 194
N&o Usuério de Comércio Eletronico
Intencéo de Facilidade de | Utilidade Risco Confianca | Influéncia
comportamento | uso percebida | percebida | percebido © social
(IC) (FUP) (UP) (RP) (1S)
Intencdo de Pearson Correlation 1
comportamento | Sig. (2-tailed) -
((®)] N 194
Facilidade de | Pearson Correlation 0,598™ 1
uso percebida | Sig. (2-tailed) 0,000 -
(FUP) N 194 194
Utilidade Pearson Correlation 0,665 0,689 1
percebida (UP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 -
N 194 194 194
Risco Pearson Correlation 0,371 -0,252™ -0,2217 1
percebido (RP) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,002 -
N 194 194 194 194
Pearson Correlation 0,717 0,599 0,6707 | -0,365 1
Confianca (C) | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 -
N 194 194 194 194 194
Influéncia Pearson Correlation 0,481 0,3127 0,514 -0,036 0,429 1
social (IS) Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,618 0,000 -
N 194 194 194 194 194 194

™ Significativo ao nivel de 0,01

Tabela 57: Matriz de correlagéo dos construtos do modelo de pesquisa dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Por meio das analises de correlacéo, foi detectado que o restante das hipéteses do

modelo de pesquisa possui correlagOes estatisticamente significantes e que todos 0s construtos

do estudo podem ser inseridos nos modelos de regressdo. Diante disso, iniciou-se 0 processo

de constatacdo das hipoteses Hlb, H2b, H3b, H4b e H5b, relacionadas aos usuérios de

comércio eletronico, e das hipoteses Hlc, H2c, H3c, H4c e H5c, referentes aos ndo usuérios
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desse meio de compra, através de analises de regressdo mdltipla, a fim de verificar se as
percepcdes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianca e influéncia social
influenciam a intengcdo de compra online desses dois grupos, complementando o quarto
objetivo especifico do estudo. Dessa forma, as varidveis independentes dessas analises foram:
facilidade de uso percebida (FUP), utilidade percebida (UP), risco percebido (RP), confianga
(C) e influéncia social (IS). J& a variavel dependente foi intencdo de comportamento (IC).

Os resultados gerados pela anélise de regressdo multipla, referente aos usuérios de
comércio eletrénico, mostraram que a variavel independente influéncia social foi retirada do
modelo, pois a mesma apresentou um nivel de significancia acima de 0,05. O valor do R para
essa andlise foi de 0,755, indicando que o modelo de regressdo mdltipla apresenta um
comportamento satisfatério. J& o valor do R? foi de 0,571, mostrando que 57,1% da variacdo
na intencdo de comportamento desse tipo de consumidor é explicada pelas variaveis
independentes utilidade percebida, confianga, facilidade de uso percebida e risco percebido,
conforme é apresentado na tabela 58.

J& os resultados gerados pela andlise de regressdo multipla, referente aos nédo
usuérios de comércio eletronico, mostraram que as variaveis independentes facilidade de uso
percebida, utilidade percebida e risco percebido foram retiradas do modelo, pois as mesmas
apresentaram niveis de significancia acima de 0,05. O valor do R para essa analise foi de
0,777, indicando que o modelo de regressdo multipla apresenta um comportamento
satisfatorio. Ja o valor do R? foi de 0,604, mostrando que 60,4% da variacdo na intengéo de
comportamento desse tipo de consumidor é explicada pelas variaveis independentes

influéncia social e confianca, conforme também é demonstrado na tabela 58.

SUMARIO DO MODELO

Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,755 0,571 0,560 0,66350254

N&o Usuério de Comércio Eletrnico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,777 0,604 0,575 0,65190074

Tabela 58: Modelos de regressdo das hipoteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relacdo linear entre as variaveis do modelo de regressdo multipla referente
aos usudrios de comércio eletrbnico. Para esse teste, observou-se o nivel de significancia da

ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hip6tese segundo a qual ndo ha relacéo entre a
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intencdo de comportamento e as varidveis independentes (utilidade percebida, confianca,
facilidade de uso percebida e risco percebido) pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relagdo
linear significativa entre essas variaveis. Através da analise de variancia, constatou-se também
que o modelo de regressdo multipla explica 93,003 dos residuos da soma dos quadrados (vide
tabela 112 no apéndice C), o que representa numericamente 0 quanto as varidveis
independentes conseguem explicar da varidvel dependente.

J& em relagdo & analise de variancia (ANOVA) referente aos ndo usuérios de
comércio eletrénico, a mesma foi realizada para testar a hipotese nula de que ndo ha relacéo
linear entre as varidveis desse modelo de regressdo multipla. Para esse teste, observou-se o
nivel de significancia da ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hipdtese segundo a qual
ndo ha relacdo entre a intengdo de comportamento e as variaveis independentes (influéncia
social e confianga) pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relagdo linear significativa entre
essas variaveis. Através da analise de variancia, constatou-se também que o modelo de
regressdo multipla explica 17,526 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela 112 no
apéndice C), o que representa numericamente o quanto as variaveis independentes conseguem
explicar da variavel dependente.

Os coeficientes do modelo de regressdo madltipla referente aos usuérios de
comércio eletrdnico sdo demonstrados na tabela 59 e indicam que a intencdo de
comportamento possui uma relagdo positiva com os construtos utilidade percebida, confianga
e facilidade de uso percebida. Isso significa que quando essas varidveis aumentam, a intencéo
de comportamento desse tipo de consumidor também é incrementada na razdo dos
coeficientes B dessas variaveis. No construto risco percebido essa relacdo é dada por uma
razdo negativa de 0,150, indicando que a intencdo de comportamento diminui quando
relacionada a percepcdo de risco. Por meio da analise do nivel de significancia dos
coeficientes, constatou-se que as relacdes entre as varidveis do estudo séo significantes, uma
vez que todos os niveis de significancia encontrados sdo menores que 0,05. Por fim,
observou-se que o construto que mais influencia a intengdo de comportamento é a utilidade
percebida, seguido dos construtos confianca, facilidade de uso percebida e risco percebido,
sendo esse Ultimo o que menos influencia a intengdo de comportamento.

J& os coeficientes do modelo de regressdo mdaltipla referente aos ndo usuarios de
comércio eletrdnico também sdo apresentados na tabela 59 e indicam que a intencéo de
comportamento possui uma relagdo positiva com os construtos influéncia social e confianca.
Isso significa que quando essas variaveis aumentam, a intencdo de comportamento desse tipo

de consumidor também é incrementada na razdo dos coeficientes B dessas variaveis. Por meio
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da analise do nivel de significancia dos coeficientes, constatou-se que as relacdes entre as
varidveis do estudo sdo significantes, uma vez que todos os niveis de significancia
encontrados sdo menores que 0,05. Por fim, observou-se que o construto que mais influencia

a intencdo de comportamento é a influéncia social e o que menos influencia essa intencéo é a

confianga.
COEFICIENTES
Usuario de Comércio Eletrénico
Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independents Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9,215E-17 0,052 0,000 1,000
Utilidade percebida 0,316 0,080 0,316 3,979 0,000
(UP)

1 Confianca (C) 0,231 0,072 0,231 3,187 0,002
Facilidade de uso 0,247 0,076 0,247 3,241 0,001
percebida (FUP)

Risco percebido (RP) -0,150 0,057 -0,150 -2,650 0,009
Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)
N&o Usuério de Comércio Eletronico
Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independents Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) -1,123E-17 0,119 0,000 1,000
1 Influéncia social (IS) 0,594 0,138 0,594 4,315 0,000
Confianca (C) 0,294 0,138 0,294 2,134 0,042

Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)
Tabela 59: Coeficientes de regressao das hipoteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da analise dos pressupostos do modelo de regressdo multipla referente aos
usuérios de comércio eletrénico, verificou-se que apenas um deles foi violado. O pressuposto
da normalidade dos residuos ndo foi atendido, uma vez que o nivel de significancia
apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,014 (vide tabela 113 no apéndice
C). Porém, como essa pesquisa ndo tem o intuito de criar modelos de previsédo, essa violacdo
ndo acarreta prejuizo ao trabalho. Em relacdo & homoscedasticidade, esse pressuposto ndo foi
violado, pois o nivel de significAncia encontrado para esse teste foi de 0,925 (vide tabela 114
no apéndice C). O pressuposto da auséncia de autocorrelagéo serial nos residuos também foi
atendido, pois o indice DW apresentou o valor de 2,095 (vide tabela 115 no apéndice C). Por
fim, no que se refere & multicolinearidade entre as varidveis independentes, esse pressuposto
ndo foi violado, pois os indices VIF de todas as variaveis independentes apresentaram valores

entre 1 e 3 (vide tabela 116 no apéndice C), representando multicolinearidades aceitaveis.
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J& através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo multipla referente
aos ndo usuérios de comércio eletronico, verificou-se que nenhum deles foi violado. O
pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significancia
apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,821 (vide tabela 113 no apéndice
C). Em relagdo a homoscedasticidade, esse pressuposto também n&o foi violado, pois o nivel
de significAncia encontrado para esse teste foi de 0,242 (vide tabela 114 no apéndice C). O
pressuposto da auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos foi atendido, pois o indice DW
apresentou o valor de 1,859 (vide tabela 115 no apéndice C). Por fim, no que se refere a
multicolinearidade entre as variaveis independentes, esse pressuposto ndo foi violado, pois 0s
indices VIF de todas as variaveis independentes apresentaram valores entre 1 e 2 (vide tabela
116 no apéndice C), representando multicolinearidades aceitaveis.

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que o quarto objetivo
especifico do estudo foi complementado, uma vez que se verificou que as percepcdes de
facilidade de uso, de utilidade, de risco e confianga influenciam a intencdo de continuar
comprando pela Internet dos usuéarios de comércio eletrdnico pesquisados, bem como se
verificou também que a confianca e a influéncia social influenciam a intengdo de realizar
compra online dos ndo usuérios desse meio de compra que participaram da pesquisa. Além
disso, observou-se que algumas hipoteses testadas por meio das anélises de regressdo maltipla
foram confirmadas, sendo elas:

e H1b: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a intencdo de

compra online dos usuérios do comércio eletrdnico;

e H2b: A utilidade percebida influencia positivamente a intengdo de compra

online dos usuérios do comércio eletrdnico;

e H3b: O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra online

dos usuéarios do comércio eletrdnico;

e H5b: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a intengéo

de compra online dos pesquisados;

e H4c: A influéncia social influencia positivamente a intengdo de compra online

dos ndo usuérios do comércio eletrdnico;

e H5c: A confianga no comércio eletronico influencia positivamente a intengéo

de compra online dos ndo usuarios desse meio de compra.

J& as hipoteses testadas por meio das analises de regressdo multipla que ndo foram

confirmadas sao:
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e H4b: A influéncia social influencia positivamente a inten¢édo de compra online

dos usuarios do comeércio eletronico;

e Hlc: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a intencédo de

compra online dos ndo usuérios do comércio eletronico;

e H2c: A utilidade percebida influencia positivamente a intencdo de compra

online dos ndo usuérios do comércio eletrénico;

e Ha3c: O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra online

dos ndo usuérios do comércio eletrdnico.

Esses resultados corroboram com os que foram encontrados por Gefen,
Karahanna e Straub (2003), que através de uma pesquisa mostraram que a confianca e a
utilidade percebida influenciam os usuérios do comércio eletrdnico a continuar utilizando esse
meio de compra. J& em relagdo aos ndo usuarios do comeércio eletronico, a intencéo de compra
online dos mesmos foi influenciada pela confianga. Além disso, esses resultados confirmam a
opinido de Pavlou (2003), que defende que a confianga sempre foi um elemento importante
para influenciar o comportamento do consumidor e tem se revelado de grande importancia em
ambientes arriscados, tais como o da Internet e o do comércio eletrdnico.

Dando continuidade ao trabalho, a hipotese H6b, relacionada aos usuarios de
comércio eletrdnico, e a hipotese H6c, referente aos ndo usuarios desse meio de compra,
foram verificadas através de analises de regressdo simples, a fim de constatar se a confianca
influencia a facilidade de uso percebida desses dois grupos, complementando uma parte do
quinto objetivo especifico do estudo. Dessa forma, a variavel independente dessas analises foi
confianca (C) e a varidvel dependente foi facilidade de uso percebida (FUP).

Os resultados gerados pela anélise de regressao simples, referente aos usuérios de
comércio eletrdnico, mostraram um valor do R de 0,585, indicando que esse modelo de
regressao apresenta um comportamento satisfatério. Ja o valor do R? dessa analise foi de
0,342, mostrando que 34,2% da variagdo na varidvel dependente facilidade de uso percebida é
explicada pela variavel independente confianca, conforme é apresentado na tabela 60.

J& os resultados gerados pela anélise de regressdo simples, referente aos ndo
usuarios de comércio eletrénico, mostraram um valor do R de 0,421, indicando que esse
modelo de regresséo apresenta um comportamento satisfat6rio. J& o valor do R? dessa analise
foi de 0,178, mostrando que 17,8% da variacdo na variavel dependente facilidade de uso
percebida é explicada pela varidvel independente confianca, conforme também é demonstrado
na tabela 60.
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SUMARIO DO MODELO

Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,585 0,342 0,338 0,81354855

N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,421 0,178 0,148 0,92289100

Tabela 60: Modelos de regressdo das hipdteses H6b e H6c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relacéo linear entre as varidveis do modelo de regressdo simples referente
aos usudrios de comércio eletrdnico. Para esse teste, observou-se o nivel de significancia da
ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hip6tese segundo a qual ndo ha relacéo entre a
facilidade de uso percebida e a confianga pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relacéo linear
significativa entre essas varidveis. Através da analise de variancia, constatou-se também que o
modelo de regressdo simples explica 55,778 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela
117 no apéndice C), o que representa numericamente o quanto a variavel independente
consegue explicar da varidvel dependente.

J& em relagdo & analise de variancia (ANOVA) referente aos ndo usuérios de
comércio eletronico, a mesma foi realizada para testar a hipotese nula de que ndo h4 relacéo
linear entre as variaveis desse modelo de regressdo simples. Para esse teste, observou-se o
nivel de significancia da ANOVA que foi de 0,020, indicando que a hipdtese segundo a qual
ndo ha relacéo entre a facilidade de uso percebida e a confianga pode ser rejeitada, ou seja,
existe uma relacdo linear significativa entre essas variaveis. Através da anélise de variancia,
constatou-se também que o modelo de regresséo simples explica 5,152 dos residuos da soma
dos quadrados (vide tabela 117 no apéndice C), o que representa numericamente o quanto a
varigvel independente consegue explicar da variavel dependente.

Os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos usuarios de
comércio eletrdnico sdo demonstrados na tabela 61 e indicam que a variavel dependente
possui uma relagdo positiva com a variavel independente. Isso significa que quando a
confianga aumenta, a facilidade de uso percebida desse tipo de consumidor também é
incrementada na razdo de 0,585 (coeficiente B). Por meio da anélise do nivel de significancia
do coeficiente, constatou-se que a relacdo entre essas duas varidveis é significante, uma vez

que o nivel de significAncia encontrado € menor que 0,05.
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J& os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos ndo usuarios de
comércio eletronico também sdo apresentados na tabela 61 e indicam que a variavel
dependente possui uma relagdo positiva com a varidvel independente. Isso significa que
quando a confianga aumenta, a facilidade de uso percebida desse tipo de consumidor também
é incrementada na razdo de 0,421 (coeficiente B). Por meio da analise do nivel de
significancia do coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas variaveis é

significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Usuario de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -1,735E-17 0,064 0,000 1,000
Confianca (C) 0,585 0,064 0,585 9,180 0,000

Dependent Variable: Facilidade de uso percebida (FUP)
N&o Usuério de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 7,947E-17 0,168 0,000 1,000
Confianca (C) 0,421 0,171 0,421 2,459 0,020

Dependent Variable: Facilidade de uso percebida (FUP)
Tabela 61: Coeficientes de regressao das hipoteses H6b e H6c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente aos
usuérios de comércio eletronico, verificou-se que nenhum deles foi violado. O pressuposto da
normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significAncia apresentado pelo
teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,302 (vide tabela 118 no apéndice C). Em relacéo a
homoscedasticidade, esse pressuposto também nédo foi violado, pois o nivel de significancia
encontrado para esse teste foi de 0,273 (vide tabela 119 no apéndice C).

J& através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente
aos ndo usuarios de comeércio eletrénico, verificou-se também que nenhum deles foi violado.
O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significancia
apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,163 (vide tabela 118 no apéndice
C). Em relagdo a homoscedasticidade, esse pressuposto também n&o foi violado, pois o nivel
de significancia encontrado para esse teste foi de 0,164 (vide tabela 119 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que uma parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi complementada, uma vez que se verificou que a

confianca influencia a facilidade de uso percebida tanto dos usuérios de comércio eletrdnico
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como dos ndos usudrios desse meio de compra. Além disso, observou-se que as hipoteses
testadas por meio das anélises de regressdo simples foram confirmadas, sendo elas:

e H6b: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de facilidade de uso dos usuarios desse meio de compra;

e H6c: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de facilidade de uso dos ndo usuérios desse meio de compra.

Esses resultados corroboram com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que
através de uma pesquisa constatou que a confianga atua como um antecedente direto da
facilidade de uso percebida. Esse autor afirma ainda que um dos principais resultados da
confianga no comeércio eletrbnico é o aumento da percepcdo de facilidade de uso dos
consumidores em relacéo a esse meio de compra. Além disso, esses resultados mostram que a
confianca influencia a facilidade de uso percebida tanto dos consumidores que j& realizaram
compras online como também daqueles que nunca compraram pela Internet.

As hipéteses H7b, relacionada aos usuérios de comércio eletrénico, e H7c,
referente aos ndo usudrios desse meio de compra, também foram verificadas através de
analises de regressdo simples, a fim de constatar se a confianca influencia a utilidade
percebida desses dois grupos, complementando outra parte do quinto objetivo especifico do
estudo. Dessa forma, a varidvel independente dessas anélises foi confianca (C) e a variavel
dependente foi utilidade percebida (UP).

Os resultados gerados pela anélise de regressao simples, referente aos usuérios de
comércio eletrdnico, mostraram um valor do R de 0,635, indicando que esse modelo de
regressao apresenta um comportamento satisfatério. Ja o valor do R? dessa analise foi de
0,403, mostrando que 40,3% da variacdo na varidvel dependente utilidade percebida é
explicada pela variavel independente confianca, conforme é apresentado na tabela 62.

J& os resultados gerados pela anélise de regressdo simples, referente aos ndo
usuarios de comércio eletrénico, mostraram um valor do R de 0,558, indicando que esse
modelo de regresséo apresenta um comportamento satisfatorio. Ja o valor do R? dessa analise
foi de 0,312, mostrando que 31,2% da variagdo na variavel dependente utilidade percebida é
explicada pela varidvel independente confianca, conforme também é demonstrado na tabela
62.
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SUMARIO DO MODELO

Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,635 0,403 0,399 0,77494623

N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,558 0,312 0,287 0,84440120

Tabela 62: Modelos de regressdo das hipdteses H7b e H7c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relacéo linear entre as varidveis do modelo de regressdo simples referente
aos usudrios de comércio eletrbnico. Para esse teste, observou-se o nivel de significancia da
ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hip6tese segundo a qual ndo h4 relagdo entre a
utilidade percebida e a confianga pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relacdo linear
significativa entre essas varidveis. Através da analise de variancia, constatou-se também que o
modelo de regressdo simples explica 65,712 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela
120 no apéndice C), o que representa numericamente o quanto a variavel independente
consegue explicar da varidvel dependente.

J& em relagdo & analise de variancia (ANOVA) referente aos ndo usuérios de
comércio eletronico, a mesma foi realizada para testar a hipdtese nula de que ndo ha relacéo
linear entre as variaveis desse modelo de regressdo simples. Para esse teste, observou-se o
nivel de significancia da ANOVA que foi de 0,001, indicando que a hip6tese segundo a qual
ndo ha relacdo entre a utilidade percebida e a confianca pode ser rejeitada, ou seja, existe uma
relacdo linear significativa entre essas varidveis. Através da anélise de variancia, constatou-se
também que o modelo de regressdo simples explica 9,036 dos residuos da soma dos
quadrados (vide tabela 120 no apéndice C), 0 que representa numericamente o0 quanto a
varigvel independente consegue explicar da variavel dependente.

Os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos usuarios de
comércio eletrdnico sdo demonstrados na tabela 63 e indicam que a variavel dependente
possui uma relagdo positiva com a variavel independente. Isso significa que quando a
confianga aumenta, a utilidade percebida desse tipo de consumidor também é incrementada na
razdo de 0,635 (coeficiente B). Por meio da analise do nivel de significAncia do coeficiente,
constatou-se que a relacdo entre essas duas variaveis € significante, uma vez que o nivel de

significancia encontrado é menor que 0,05.
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J& os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos ndo usuérios de
comércio eletronico também sdo apresentados na tabela 63 e indicam que a variavel
dependente possui uma relagdo positiva com a varidvel independente. Isso significa que
quando a confianca aumenta, a utilidade percebida desse tipo de consumidor também é
incrementada na razdo de 0,558 (coeficiente B). Por meio da anélise do nivel de significancia
do coeficiente, constatou-se que a relacdo entre essas duas varidveis é significante, uma vez

que o nivel de significAncia encontrado € menor que 0,05.

COEFICIENTES

Usuario de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -7,238E-17 0,061 0,000 1,000
Confianca (C) 0,635 0,061 0,635 10,460 0,000

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
N&o Usuério de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,201E-16 0,154 0,000 1,000
Confianca (C) 0,558 0,157 0,558 3,560 0,001

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
Tabela 63: Coeficientes de regressao das hipoteses H7b e H7c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente aos
usuérios de comércio eletronico, verificou-se que nenhum deles foi violado. O pressuposto da
normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significAncia apresentado pelo
teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,461 (vide tabela 121 no apéndice C). Em relacéo a
homoscedasticidade, esse pressuposto também nédo foi violado, pois o nivel de significancia
encontrado para esse teste foi de 0,153 (vide tabela 122 no apéndice C).

J& através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente
aos ndo usuarios de comércio eletrénico, verificou-se também que nenhum deles foi violado.
O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significancia
apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,251 (vide tabela 121 no apéndice
C). Em relagdo a homoscedasticidade, esse pressuposto também n&o foi violado, pois o nivel
de significancia encontrado para esse teste foi de 0,118 (vide tabela 122 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que outra parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi complementada, uma vez que se verificou que a

confianca influencia a utilidade percebida tanto dos usuéarios de comércio eletronico como dos
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ndos usudrios desse meio de compra. Além disso, observou-se que as hipdteses testadas por
meio das analises de regressdo simples foram confirmadas, sendo elas:

e H7b: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de utilidade dos usuarios desse meio de compra;

e H7c: A confianca no comércio eletrdnico influencia positivamente a percepcéo

de utilidade dos néo usuérios desse meio de compra.

Esses resultados corroboram com o que foi encontrado por Pavlou (2003), que
através de uma pesquisa constatou que a confianga atua como um antecedente direto da
utilidade percebida. Esse autor afirma ainda que um dos principais resultados da confianga no
comércio eletrdnico é o aumento da percepcdo de utilidade dos consumidores em relacéo a
esse meio de compra. Além disso, esses resultados mostram que a confianca influencia a
utilidade percebida tanto dos consumidores que jé realizaram compras online como também
daqueles que nunca compraram pela Internet.

As hipoteses H8b, relacionada aos usuérios de comércio eletrdnico, e H8c,
referente aos ndo usudrios desse meio de compra, também foram verificadas através de
analises de regressdo simples, a fim de constatar se a confianga influencia o risco percebido
desses dois grupos, complementando a Ultima parte do quinto objetivo especifico do estudo.
Dessa forma, a variavel independente dessas analises foi confianca (C) e a varivel
dependente foi risco percebido (RP).

Os resultados gerados pela anélise de regressao simples, referente aos usuérios de
comércio eletrbnico, mostraram um valor do R de 0,366, indicando que esse modelo de
regressao apresenta um comportamento satisfatério. Ja o valor do R? dessa analise foi de
0,134, mostrando que 13,4% da variagdo na variavel dependente risco percebido é explicada
pela variavel independente confianca, conforme € apresentado na tabela 64.

J& os resultados gerados pela anélise de regressdo simples, referente aos ndo
usuarios de comeércio eletrénico, apresentaram um nivel de significancia de 0,532, indicando
que a hipotese segundo a qual ndo ha relacdo entre o risco percebido e a confianca ndo pode
ser rejeitada, ou seja, ndo existe uma relagdo linear significativa entre essas varigveis,
conforme é demonstrado nas tabelas 64, 65 e na tabela 123 do apéndice C. Dessa forma, ndo é
necessario discutir os outros resultados encontrados (R, R?, ANOVA, coeficientes e

pressupostos) nessa analise de regressao simples.
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SUMARIO DO MODELO

Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,366 0,134 0,128 0,93358581

N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,119 0,014 -0,021 1,01049510

Tabela 64: Modelos de regressdo das hipdteses H8b e H8c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relacéo linear entre as varidveis do modelo de regressdo simples referente
aos usudrios de comércio eletrbnico. Para esse teste, observou-se o nivel de significancia da
ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hipotese segundo a qual ndo ha relagdo entre a
risco percebido e a confianga pode ser rejeitada, ou seja, existe uma relagdo linear
significativa entre essas varidveis. Através da analise de variancia, constatou-se também que o
modelo de regressdo simples explica 21,804 dos residuos da soma dos quadrados (vide tabela
123 no apéndice C), o que representa numericamente o quanto a variavel independente
consegue explicar da varidvel dependente.

Os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos usuarios de
comércio eletrdnico sdo demonstrados na tabela 65 e indicam que a variavel dependente
possui uma relacdo negativa com a variavel independente. Isso significa que quando a
confianga aumenta, o risco percebido diminui na razdo de 0,366 (coeficiente B). Por meio da
analise do nivel de significancia do coeficiente, constatou-se que a relacdo entre essas duas

varigveis é significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Usuéario de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,725E-17 0,073 0,000 1,000
Confianca (C) -0,366 0,073 -0,366 -5,002 0,000

Dependent Variable: Risco percebido (RP)
N&o Usuério de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 7,433E-17 0,184 0,000 1,000
Confianca (C) -0,119 0,188 -0,119 -0,633 0,532

Dependent Variable: Risco percebido (RP)
Tabela 65: Coeficientes de regressao das hipoteses H8b e H8c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente aos
usuérios de comércio eletronico, verificou-se que nenhum deles foi violado. O pressuposto da
normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significAncia apresentado pelo
teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,346 (vide tabela 124 no apéndice C). Em relacéo a
homoscedasticidade, esse pressuposto também nédo foi violado, pois o nivel de significancia
encontrado para esse teste foi de 0,787 (vide tabela 125 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que a Ultima parte do
quinto objetivo especifico do estudo foi complementada, uma vez que se verificou que a
confianca influencia o risco percebido dos usuarios de comércio eletrbnico, bem como se
verificou também que a confianca ndo influencia o risco percebido dos ndos usuarios desse
meio de compra. Além disso, observou-se que apenas uma das hipoteses testadas por meio
das andlises de regressao simples foi confirmada, sendo ela:

e H8b: A confianca no comércio eletrdnico influencia negativamente a

percepcao de risco dos usuarios desse meio de compra.

J& a hipotese testada por meio das analises de regressdo simples que ndo foi
confirmada é:

e H8c: A confianga no comércio eletronico influencia negativamente a percepcéo

de risco dos ndo usuarios desse meio de compra.

O resultado encontrado para os usuarios de comércio eletrdnico corrobora com o
que foi comprovado por Pavlou (2003), que através de uma pesquisa constatou que a
confianga atua como um antecedente direto do risco percebido. Esse autor afirma ainda que
um dos principais resultados da confiangca no comércio eletrénico é a diminuigdo do risco
percebido pelos consumidores em relacdo a esse meio de compra. Porém, o mesmo néo ocorre
com 0s ndo usuérios de comércio eletronico, uma vez que o resultado encontrado para esse
grupo mostra que a confian¢a ndo diminui a percepgdo de risco desse tipo de consumidor.
Nesse caso, observa-se que o risco percebido colabora para afastar as pessoas que nunca
compraram pela Internet desse meio de compra.

As U(ltimas hipoteses do trabalho, H9b, relacionada aos usuarios de comércio
eletrénico, e H9c, referente aos ndo usuarios desse meio de compra, também foram
verificadas através de analises de regressdo simples, a fim de determinar se a facilidade de uso
percebida influencia a percepcdo de utilidade desses dois grupos, complementando o sexto
objetivo especifico do estudo. Dessa forma, a variavel independente dessa andlise foi

facilidade de uso percebida (FUP) e a variavel dependente foi utilidade percebida (UP).
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Os resultados gerados pela anélise de regressao simples, referente aos usuérios de
comércio eletrdnico, mostraram um valor do R de 0,698, indicando que esse modelo de
regressao apresenta um comportamento satisfatério. Ja o valor do R? dessa analise foi de
0,488, mostrando que 48,8% da variacdo na varidvel dependente utilidade percebida é
explicada pela variavel independente facilidade de uso percebida, conforme é apresentado na
tabela 66.

J& os resultados gerados pela anélise de regressdo simples, referente aos nédo
usuarios de comércio eletrénico, mostraram um valor do R de 0,558, indicando que esse
modelo de regresséo apresenta um comportamento satisfatorio. Ja o valor do R? dessa analise
foi de 0,311, mostrando que 31,1% da variagdo na variavel dependente utilidade percebida é
explicada pela varidvel independente facilidade de uso percebida, conforme também é

demonstrado na tabela 66.

SUMARIO DO MODELO

Usuério de Comércio Eletronico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,698 0,488 0,485 0,71785123

N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,558 0,311 0,287 0,84449723

Tabela 66: Modelos de regressdo das hipdteses H9b e HIc.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Em seguida, foi realizada a andlise de variancia (ANOVA) para testar a hipotese
nula de que ndo ha relacéo linear entre as varidveis do modelo de regressdo simples referente
aos usudrios de comércio eletrdnico. Para esse teste, observou-se o nivel de significancia da
ANOVA que foi de 0,000, indicando que a hip6tese segundo a qual ndo ha relacéo entre a
utilidade percebida e a facilidade de uso percebida pode ser rejeitada, ou seja, existe uma
relacdo linear significativa entre essas varidveis. Através da anélise de variancia, constatou-se
também que o modelo de regressdo simples explica 79,520 dos residuos da soma dos
quadrados (vide tabela 126 no apéndice C), 0 que representa numericamente o quanto a
varigvel independente consegue explicar da variavel dependente.

J& em relagdo & analise de variancia (ANOVA) referente aos ndo usuérios de
comércio eletronico, a mesma foi realizada para testar a hipdtese nula de que ndo ha relacéo
linear entre as variaveis desse modelo de regressdo simples. Para esse teste, observou-se o

nivel de significancia da ANOVA que foi de 0,001, indicando que a hipdtese segundo a qual
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ndo ha relacdo entre a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida pode ser rejeitada,
ou seja, existe uma relagdo linear significativa entre essas variaveis. Através da andlise de
variancia, constatou-se também que o modelo de regresséo simples explica 9,031 dos residuos
da soma dos quadrados (vide tabela 126 no apéndice C), 0 que representa numericamente o
quanto a varidvel independente consegue explicar da variavel dependente.

Os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos usuarios de
comércio eletrdnico sdo demonstrados na tabela 67 e indicam que a variavel dependente
possui uma relagdo positiva com a variavel independente. Isso significa que quando a
facilidade de uso percebida aumenta, a utilidade percebida desse tipo de consumidor também
é incrementada na razdo de 0,698 (coeficiente B). Por meio da analise do nivel de
significancia do coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas variaveis é
significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

J& os coeficientes do modelo de regressdo simples referente aos ndo usuérios de
comércio eletronico também sdo apresentados na tabela 67 e indicam que a variavel
dependente possui uma relagdo positiva com a varidvel independente. Isso significa que
quando a facilidade de uso percebida aumenta, a utilidade percebida desse tipo de consumidor
também € incrementada na razdo de 0,558 (coeficiente B). Por meio da andlise do nivel de
significancia do coeficiente, constatou-se que a relagdo entre essas duas variaveis é

significante, uma vez que o nivel de significAncia encontrado é menor que 0,05.

COEFICIENTES

Usuario de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -7,175E-17 0,056 0,000 1,000
Facilidade de uso 0,698 0,056 0,698 12,422 0,000
percebida (FUP)

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
N&o Usuério de Comércio Eletronico

Unstandardized Standardized t Sig.
Model | Independent Variable Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 7,157E-17 0,154 0,000 1,000
Facilidade de uso 0,558 0,157 0,558 3,559 0,001
percebida (FUP)

Dependent Variable: Utilidade percebida (UP)
Tabela 67: Coeficientes de regressao das hipoteses H9b e HIc.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente aos

usuarios de comércio eletronico, verificou-se que nenhum deles foi violado. O pressuposto da
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normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significAncia apresentado pelo
teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,185 (vide tabela 127 no apéndice C). Em relacéo a
homoscedasticidade, esse pressuposto também nédo foi violado, pois o nivel de significancia
encontrado para esse teste foi de 0,346 (vide tabela 128 no apéndice C).

J& através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo simples referente
aos ndo usuarios de comércio eletrénico, verificou-se também que nenhum deles foi violado.
O pressuposto da normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significancia
apresentado pelo teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi de 0,075 (vide tabela 127 no apéndice
C). Em relagdo a homoscedasticidade, esse pressuposto também n&o foi violado, pois o nivel
de significancia encontrado para esse teste foi de 0,731 (vide tabela 128 no apéndice C).

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que o sexto objetivo
especifico do estudo foi complementado, uma vez que se verificou que a facilidade de uso
percebida influencia a percepcao de utilidade tanto dos usuarios de comeércio eletrdnico como
dos ndos usuérios desse meio de compra. Além disso, observou-se que as hipOteses testadas
por meio das andlises de regressao simples foram confirmadas, sendo elas:

e H9b: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a percepgéo de

utilidade dos usuarios de comércio eletronico;

e H9c: A facilidade de uso percebida influencia positivamente a percepcéo de

utilidade dos ndo usuérios de comércio eletrnico.

Esses resultados corroboram com o que foi encontrado por Gefen, Karahanna e
Straub (2003), que através de uma pesquisa constataram que a facilidade de uso percebida
influencia a percepcédo de utilidade tanto dos usuérios de comércio eletronico como dos ndo
usuérios desse meio de compra. Além disso, esses resultados confirmam ainda o que foi
encontrado por Pavlou (2003), que através de uma pesquisa constatou que a facilidade de uso
percebida influencia a percepgdo de utilidade. Dessa forma, percebe-se que os dados
encontrados na presente pesquisa condizem com os resultados de estudos anteriores sobre o
mesmo tema.

Diante dos resultados encontrados, 0 modelo de pesquisa é representado com 0s
valores dos coeficientes de determinacéo (R?) e dos coeficientes dos modelos de regresséo
simples e multipla (B) das hipoteses que foram confirmadas para os usuarios de comércio
eletronico. As relagdes das hipoteses que ndo foram confirmadas sdo destacadas no modelo,

como é demonstrado na figura 11.
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Facilidade de uso
percebida

R?=0,488
B =0,698"
\ 4

Utilidade percebida

Intencdo de compra
online

Risco percebido

Influéncia social

Legenda:

** Significativo ao nivel de 0,01.
—>»Hip6tese confirmada.
- - » Hipbtese ndo confirmada.

Figura 11: Modelo de pesquisa com os valores R? e B das hip6teses para 0s usuérios de comércio eletronico.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Feito isso, o modelo de pesquisa também € representado com os valores dos

coeficientes de determinacdo (R?) e dos coeficientes dos modelos de regressdo simples e

multipla (B) das hip6teses que foram confirmadas para os ndo usuarios de comércio

eletronico. As relagdes das hipoteses que ndo foram confirmadas sdo destacadas no modelo,

como é mostrado na figura 12.

R%?=0,178

Confianca

Facilidade de uso
percebida

R?=0,311
B =0,558"
\ 4

Utilidade percebida

Intencdo de compra
online

Risco percebido

Influéncia social

Legenda:
“ Significativo ao nivel de 0,01.
“ Significativo ao nivel de 0,05.
—>»Hipotese confirmada.
- - » Hipbtese ndo confirmada.

Figura 12: Modelo de pesquisa com os valores R* e B das hip6teses para os ndo usuarios de comércio eletronico.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Por fim, o quadro 13 apresenta o objetivo geral e os objetivos especificos do
estudo relacionados com os tipos de analises utilizados em cada um deles. Além disso, 0
quadro mostra ainda a situacéo final do conjunto de hipéteses do modelo de pesquisa, obtida

através da analise dos dados.

OBJETIVO GERAL

Compreender os fatores que influenciam a intengdo de compra online dos consumidores, bem como
identificar entre esses fatores os que influenciam os usuarios e os ndo usuarios de comércio eletronico.

OBJETIVO ESPECIFICO A
Descrever o perfil da amostra quanto ao tipo de consumidor, género, faixa etaria, nivel de escolaridade,
estado civil, renda familiar mensal, tempo de utilizagdo da Internet e freqiiéncia de uso semanal da Internet.

Tipo de andlise
Distribuicdo de freqliéncias e comparagao entre grupos.

OBJETIVO ESPECIFICO B
Verificar as percepgdes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianca e influéncia social em relagéo
a compra online.

Tipo de andlise
Distribuicao de freqliéncias, média, desvio padrdo e comparagado entre grupos.
OBJETIVO ESPECIFICO C
Identificar o nivel de intencdo de compra online.
Tipo de andlise
Distribuicao de freqtiéncias, média, desvio padrdo e comparagado entre grupos.
OBJETIVO ESPECIFICO D
Verificar se as percepgbes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianca e influéncia social
influenciam a intencdo de compra online.

Hipotese Divisdo Situacao Tipo de andlise
H1l: A facilidade de uso percebida Hla Confirmada
influencia positivamente a intencéo de Hlb Confirmada
compra online. Hlc N&o confirmada
H2: A utilidade percebida influencia H2a Confirmada
positivamente a intencdo de compra [ H2b Confirmada Analise fatorial confirmatoria
online. H2c N3o confirmada Anélise de confiabilidade
H3: O risco percebido influencia | H3a Confirmada Analise de correlacéo
negativamente a intencdo de compra | H3b Confirmada Andlise de regressao linear
online. H3c | Néo confirmada maltipla
H4: A influéncia social influencia H4a Confirmada
positivamente a intencdo de compra H4b N&o confirmada
online. Hac Confirmada
H5: A confianga no comércio H5a Confirmada
eletronico influencia positivamente a H5b Confirmada
intencdo de compra online. H5¢ Confirmada

OBJETIVO ESPECIFICO E
Verificar se a confianca influencia a facilidade de uso percebida, a percepcdo de utilidade e o risco
percebido.

Hipotese Divisdo Situacao Tipo de andlise
H6: A confianga no comércio H6a Confirmada
eletronico influencia positivamente a H6b Confirmada
percepcdo de facilidade de uso. Hé6c Confirmada Anaélise fatorial confirmatoria
H7: A confianga no comércio H7a Confirmada Andlise de confiabilidade
eletronico influencia positivamente a | H7b Confirmada Analise de correlagéo
percepcdo de utilidade. H7c Confirmada Anaélise de regressao linear simples
H8: A confianga no comércio H8a Confirmada
eletronico influencia negativamente a H8b Confirmada

percepgdo de risco. H8c N&o confirmada
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OBJETIVO ESPECIFICO F

Determinar se a facilidade de uso percebida influencia a percepgao de utilidade.

Hipotese Divisdo Situacao Tipo de andlise
H9: A facilidade de uso percebida H9a Confirmada Anaélise fatorial confirmatoria
influencia positivamente a percepgdo H9b Confirmada Anélise de confiabilidade
de utilidade. H9c Confirmada Anélise de correlacéo

Anaélise de regressao linear simples

Quadro 13: Objetivos da pesquisa relacionados com a andlise e discusséo dos resultados.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

A seguir, serdo apresentadas as conclusdes, as limitagdes da pesquisa, 0S

direcionamentos para estudos futuros e as implicagdes gerenciais.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes gerais extraidas do estudo, bem como as

limitacdes da pesquisa, os direcionamentos para trabalhos futuros e as implicagdes gerenciais.

5.1 Conclusoes gerais

No Brasil, 0s negdcios pela Internet tém apresentado nimeros expressivos de
crescimento em um curto espago de tempo, superando os negdcios tradicionais em evolucéo
(E-BIT, 2010). De acordo com Pavlou (2003), a adocdo do comércio eletrénico pode ser
parcialmente explicada pelo TAM (Technology Acceptance Model). Assim, um estudo sobre a
intengdo de compra online deve considerar os principais construtos do TAM, que teoriza que
a percepgéo de utilidade e a percepgéo de facilidade de uso ajudam a determinar a aceitagéo
do comércio eletronico. Além desses, outros construtos que podem ser integrados ao TAM
para estudar a intencdo de comprar pela Internet sdo: confianca, risco percebido e influéncia
social. Diante disso, essa pesquisa buscou compreender os fatores que influenciam a intencéo
de compra online dos consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que
influenciam os usuérios e 0s ndo usuarios de comércio eletronico.

Através da analise dos dados, foi possivel descrever o perfil da amostra do estudo.
Dessa forma, concluiu-se que os pesquisados em geral sdo, em sua maioria, usuarios de
comércio eletrdnico, pessoas do sexo feminino, que possuem entre 21 e 35 anos de idade, tém
mestrado incompleto, sdo solteiras, possuem rendas familiares mensais diversificadas e usam
a Internet de 4 a 12 anos. Os usudrios de comércio eletrdnico e 0s ndo usuérios desse meio de
compra possuem perfis semelhantes ao dos pesquisados em geral, pois apresentam as mesmas
caracteristicas demogréficas que eles. Porém, em relacdo a freqiiéncia de uso semanal da
Internet, a maioria dos ndo usuarios de comércio eletrdnico usa esse meio de comunicagao
muito intensamente (varias vezes ao dia, todos os dias da semana) ou intensamente (pelo
menos uma vez por dia, todos os dias da semana), diferentemente dos outros dois grupos, em
que a maioria usa a Internet muito intensamente, ou seja, os pesquisados em geral e os
usuérios de comércio eletrdnico utilizam a Internet com mais freqiéncia do que os ndo
usuérios desse meio de compra. Assim, com base nesses resultados, alcangou-se o primeiro
objetivo especifico do estudo, que buscou descrever o perfil da amostra quanto ao tipo de
consumidor, género, faixa etaria, nivel de escolaridade, estado civil, renda familiar mensal,

tempo de utilizagdo da Internet e freqliéncia de uso semanal da Internet.
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As percepcoes de facilidade de uso, de utilidade, de risco, confianga e influéncia
social em relagdo & compra online foram verificadas através da andlise dos dados. Dessa
forma, concluiu-se que os pesquisados em geral possuem percepgdes de facilidade de uso, de
utilidade e da influéncia social positivas em relagdo a compra online. Porém, eles possuem
opinides divididas sobre o risco percebido e a confianga. Os usuérios de comércio eletronico
possuem percepcdes semelhantes as dos pesquisados em geral e mudam de opinido somente
em relacdo a confianca, uma vez que a maioria desse tipo de consumidor confia na Internet
para realizar transa¢Bes comerciais. Por fim, os ndo usuarios de comércio eletronico possuem
opinides divididas sobre as percepcdes de facilidade de uso e de utilidade, tém percepcdes de
risco e da influéncia social negativas em relacdo & compra online e ndo confiam na Internet
para realizar transacGes comerciais. Assim, com base nesses resultados, alcangou-se o
segundo objetivo especifico do estudo, que buscou verificar as percepcdes de facilidade de
uso, de utilidade, de risco, confianga e influéncia social em relagcdo a compra online.

O nivel de intencdo de compra online também foi identificado através da analise
dos dados. Dessa forma, concluiu-se que os pesquisados em geral possuem a intengdo de
realizar compras online nos proximos seis meses, que 0s usuarios de comércio eletrdnico
possuem a intengdo de continuar realizando transages comerciais pela Internet nos préximos
seis meses e que 0s ndo usuérios desse meio de compra ndo possuem a intencdo de realizar
compras online nos proximos seis meses. Assim, com base nesses resultados, alcancou-se o
terceiro objetivo especifico do estudo, que buscou identificar o nivel de intencdo de compra
online.

Antes de verificar as hipdteses do modelo de pesquisa, foram realizadas analises
fatoriais confirmatorias para obter as varidveis latentes que explicassem as correlagbes de
cada um dos construtos tedricos. Dessa forma, criaram-se seis fatores para os pesquisados em
geral, seis fatores para os usuarios de comércio eletrénico e seis fatores para 0s ndo usuarios
desse meio de compra. Esses seis fatores foram: intencdo de comportamento (IC), facilidade
de uso percebida (FUP), utilidade percebida (UP), risco percebido (RP), confianga (C) e
influéncia social (1S).

Feito isso, foram realizados os processos de verificacdo das hipéteses do modelo
de pesquisa, através da aplicacdo de andlises de regressdo linear simples e madltipla.
Primeiramente, iniciou-se o processo de constatacdo de algumas hipoteses através de analises
de regressdo multipla. Dessa forma, verificou-se que as percepcdes de facilidade de uso, de
utilidade, de risco, confianca e influéncia social influenciam a intengdo de compra online dos

pesquisados em geral. Observou-se ainda que as percepcdes de facilidade de uso, de utilidade,
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de risco e confiancga influenciam a intencéo de continuar comprando pela Internet dos usuarios
de comércio eletronico, e que a influéncia social ndo influencia esse grupo. Por fim,
constatou-se que a confianca e a influéncia social influenciam a intengéo de realizar compra
online dos ndo usuérios de comércio eletrdnico, e que as percepcdes de facilidade de uso, de
utilidade e de risco ndo influenciam esse grupo. Assim, com base nesses resultados, alcangou-
se 0 quarto objetivo especifico do estudo, que buscou verificar se as percepcdes de facilidade
de uso, de utilidade, de risco, confianga e influéncia social influenciam a intencdo de compra
online.

Dando continuidade ao trabalho, outras hipteses foram verificadas através de
analises de regressdo simples. Dessa forma, verificou-se que a confianca influencia a
facilidade de uso percebida, a percepcéo de utilidade e o risco percebido dos pesquisados em
geral e dos usuarios de comércio eletronico. Observou-se ainda que a confianca influencia a
facilidade de uso percebida e a percepcdo de utilidade dos ndo usuarios de comércio
eletrénico, e que a confianca néo influencia o risco percebido desse grupo. Assim, com base
nesses resultados, alcancou-se o quinto objetivo especifico do estudo, que buscou verificar se
a confianga influencia a facilidade de uso percebida, a percepgdo de utilidade e o risco
percebido.

As Ultimas hipoteses do trabalho também foram verificadas através de anélises de
regressdo simples. Dessa forma, verificou-se que a facilidade de uso percebida influencia a
percepcdo de utilidade dos pesquisados em geral, dos usuérios de comércio eletrdnico e dos
nao usuarios desse meio de compra. Assim, com base nesses resultados, alcangou-se o sexto
objetivo especifico do estudo, que buscou determinar se a facilidade de uso percebida
influencia a percepgéo de utilidade.

Finalmente, ap6s a apresentacdo dos resultados acima, pode-se afirmar que o
problema que direcionou esse estudo obteve resposta, ou seja, os fatores que influenciam a
intengdo de compra online dos consumidores, bem como quais desses fatores influenciam o0s
usuarios e 0s ndo usuarios de comércio eletrénico, foram devidamente discutidos no decorrer

da pesquisa.
5.2 Limitagdes da pesquisa
Uma das limitagdes dessa pesquisa foi que a amostra ndo foi dividida em cotas,

devido ao fato dos dados referentes ao nimero de alunos de pds-graduacdo do CCSA terem

sido fornecidos pela diretoria do centro sem a divisdo do nimero de alunos por programa.
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Como os programas de pos-graduacdo ndo possuiam dados que comprovassem 0 numero
exato dos seus alunos, optou-se por utilizar os dados fornecidos pela diretoria do centro, que
comprovaram a presenca de 375 alunos no semestre de 2009.2.

Outra limitacdo foi que o grupo dos usuarios de comeércio eletrdnico pesquisados
teve um ndmero de alunos bem maior (164 estudantes) que o grupo dos ndo usudrios desse
meio de compra (30 estudantes). Porém, como esse estudo também é exploratorio, essa
diferenca entre 0s grupos ndo acarretou dano aos resultados, pois o0 objetivo que se teve foi de
apenas conhecer novas relagoes e explorar um pouco mais os dados da pesquisa.

Por fim, a dltima limitagdo do estudo é que o mesmo utilizou uma populagdo
especifica, os alunos de pds-graduacéo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da UFRN, e,
portanto, seus resultados s6 podem ser considerados para essa populagdo. Além disso, essa
pesquisa é apenas uma fotografia das percepgdes subjetivas de alguns alunos, tratando-se de
um estudo transversal simples, em que seus resultados ndo sdo passiveis de generalizagdes
para a intencdo de compra online de alunos de outras instituicdes ou de outros tipos de

consumidores.

5.3 Direcionamentos para trabalhos futuros

Com o intuito de ampliar as discussdes sobre o tema abordado nessa pesquisa e
prosseguir com futuras abordagens, seria interessante realizar outros trabalhos com amostras
maiores e com critérios probabilisticos, fazendo com que o escopo das conclusdes seja
ampliado.

Além disso, como esse estudo utilizou uma populacéo especifica e seus resultados
s6 podem ser considerados para essa populacdo, surgem assim outras oportunidades de
trabalhos futuros, como por exemplo, realizar pesquisas com aplicacdo de questionario online
que abordem diversos usuarios de Internet no Brasil.

Por fim, estudos que relacionem outros fatores com a intengdo de compra online,
como familiaridade, compatibilidade, autoeficacia, condicGes facilitadoras e atitude em
relagdo ao uso, que foram estudados pelos autores Gefen, Karahanna e Straub (2003),
Vijayasarathy (2004) e Nakagawa (2008), também podem ser desenvolvidos a fim de obter

novas descobertas sobre essas relagdes.
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5.4 ImplicagOes gerenciais

Devido & natureza exploratoria e descritiva da presente pesquisa, aliada as suas
limitacOes, ndo é prudente abordar implicagdes gerenciais prescritivas. Porém, essa pesquisa
pode servir como um guia para os gestores verificarem quais sdo os fatores que influenciam a
intengdo de compra online dos consumidores, a fim de conquistarem mais espa¢o no mercado,
uma vez que tanto o nimero de compradores online como o nimero de pessoas que dispdem
de Internet e ainda ndo a utilizam para fazer compras sdo significantes, representando um
mercado potencial a ser explorado por essas organizagdes. Dessa forma, na medida em que as
empresas conhecerem 0s motivos que levam os individuos a utilizarem a Internet como um
canal de compra poderdo atender melhor as necessidades de seus consumidores,
incrementando assim o0s seus resultados.

Além disso, com as expectativas de crescimento no volume de transacGes
comerciais realizadas pela Internet no Brasil e com a crescente busca de consultores
especializados em tecnologias que viabilizam a Internet, infere-se que muitas empresas
estudam a possibilidade de sua ado¢do como meio de realizar negdcios, o que pode tornar um
estudo sobre os fatores que influenciam a inten¢do de compra online ainda mais interessante
do ponto de vista do marketing, da tecnologia de informacéo e da administragdo como um

todo.
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Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo — Mestrado em Administracdo

Pesquisa: Fatores que influenciam a intengdo de compra online: aplicagdo de um modelo adaptado de aceitacéo da
tecnologia para o comércio eletronico.

Data: /2009 Questionario n°.:

Este questionario refere-se a uma pesquisa que tem como objetivo compreender os fatores que influenciam a intencdo de compra
online dos consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuarios e 0s ndo usuarios de comércio eletrénico. Os
dados fornecidos nao serdo utilizados de forma individual, pois serdo segmentados apenas para analise estatistica. Nos comprometemos com a
estrita confidencialidade das suas respostas. O questionario tem duas paginas, mas ndo demorara mais que 5 minutos para respondé-lo.
Agradecemos desde ja por sua colaboragéo e atencdo!

Prof®. Anatélia Saraiva Martins Ramos, D. Sc. Luana de Oliveira Fernandes
Professora Orientadora Mestranda em Administracéo
Celular: (84) 8807-3324; E-mail: anatalia@ufrnet.br Celular: (84) 8875-1534; E-mail: lua_fernandes@yahoo.com.br

Instrucdes:

- Nao se identifique;

- Preencha todas as questdes, sem deixar nenhuma em branco. Assim, a analise dos dados néo ficara prejudicada;

- Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, nao existindo respostas certas ou erradas;
- A semelhanca entre algumas frases do Bloco |1 existe para ser condizente com o método de analise dos dados adotado na pesquisa.

Bloco | — Experiéncia em compras online

1 Vocé ja realizou compras pela Internet?

1.1Sim( ) 1.2Néao ( )

Bloco Il — Fatores que influenciam a intencdo de compra online

Marque o seu nivel de concordancia ou discordancia com as frases a seguir, na escala de dez pontos cujos valores sdo:
1. Discordo totalmente  10. Concordo totalmente

2. Pretendo utilizar/continuar utilizando a Internet para fazer compras
nos proximos seis meses.

3. Eu acho que seria/é facil comprar pela Internet.

4. Para mim, seria/é Util realizar compras online. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Realizar compras online representaria/representa um risco significante

- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
para mim.

6. Para mim, a Internet seria/é um meio confidvel para a realizacdo de
compras.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Pessoas que influenciam o meu comportamento acham que eu deveria

h : - . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
realizar/continuar realizando compras online.

8. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras nédo exigiria/exige

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
muito esfor¢co mental.

9. Utilizar a Internet me permitiria/permite realizar compras mais

rapidamente do que na forma tradicional. 1 2 3 4 5 6 ! 8 9 10

10. Eu acredito na integridade da Internet para realizar transacGes

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
comerciais.

11. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras

representaria/representa um elevado potencial de perda financeira. ! 2 3 4 S 6 ! 8 9 10

12. Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria realizar/

. . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
continuar realizando compras pela Internet.

13. Eu quero realizar/continuar realizando compras pela Internet nos

proximos seis meses. 1 2 3 4 S 6 7 8 9 | 10

14. Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar compras online. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

15. Usar a Internet para realizar compras comprometeria/compromete a
minha privacidade.

16. Eu tenho confianca de que a Internet manteria/mantém seguras | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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minhas informagoes pessoais.
17. Usar a Internet tornaria/torna a compra mais facil de ser realizada em
« S 3 4 5 7 8 9 10
comparagdo ao modo tradicional.
18. Eu acho que minha interacdo com a Internet para realizar compras
. . 3 4 5 7 8 9 10
seria/é clara e compreensivel.
19. Para mim, seria/é conveniente realizar compras online. 3 4 5 7 8 9 10
20. Experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio me
: S - - 3 4 5 7 8 9 10
influenciariam/influenciam a realizar compras pela Internet.
21. Para mim, seria/é confiavel realizar compras online. 3 4 5 7 8 9 10
22. Eu acho que realizar compras online me traria/traz economia
- - < A : L 3 4 5 7 8 9 10
financeira em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica.

Bloco 111 - Perfil dos pesquisados

23 Género: 25 Nivel de

escolaridade:

24 Faixa etaria:

26 Estado civil:

27 Renda familiar mensal:

23.1Feminino ( ) |24.1De2la25anos ( )

incompleta ( )

25.1 Especializagdo

26.1 Solteiro(a) ( )

27.1 Até R$ 2.300,00 ( )

23.2 Masculino () | 24.2De 26 a30anos ( )

25.2 Especializagdo

26.2 Casado(a) ( )

27.2 De R$ 2.300,01 a R$

completa () 3.680,00 ( )
24.3De31a35anos () 25.3 Mestrado 26.3 Divorciado(a) ( ) | 27.3 De R$ 3.680,01 a R$
incompleto ( ) 5.060,00 ( )
24.4De 36 a 40 anos () 25.4 Mestrado 26.4 Viavo(a) () 27.4 De R$ 5.060,01 a R$
completo () 6.440,00 ( )
245De4la45anos () 25.5 Doutorado 26.5 Unido estavel ( ) | 27.5 De R$ 6.440,01 a R$
incompleto ( ) 7.820,00 ( )

25.6 Doutorado
completo ()

24.6 Acima de 45 anos ()

26.6 Outro ( )

27.6 Acima R$ 7.820,00
()

28 Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet?

29 Com que intensidade vocé usa a Internet?

28.1 Menosde 1 ano ( ) 284 De7a9anos ( )

29.1 Uso pouco ( )

28.2Dela3anos( ) 28.5De 10al12anos ( )

29.2 Uso moderadamente ()

28.3Deda6anos( ) 28.6 Mais de 12 anos ( )

29.3 Uso muito ()

Bloco IV - Avaliacdo do questionario

30 As questdes sdo de facil compreensdo? Caso néo, indicar quais questdes apresentam dificuldade de compreensao em sua

avaliacdo.

31 As questBes apresentam dupla interpretagcdo? Caso positivo, indicar quais questdes apresentam dupla interpretacdo em sua

avaliacdo.

32 As questBes apresentam mais de uma pergunta em um Gnico questionamento? Caso positivo, indicar quais questdes apresentam

mais de uma pergunta em sua avaliacdo.

33 A ordem das questdes esta adequada? Caso ndo, indicar quais questbes apresentam dificuldade de compreensdo em sua

avaliacdo.

34 A introducdo do questionario esta adequada? Caso ndo, indicar quais as partes que apresentam dificuldade de compreenséo em

sua avaliagdo.

Obrigada por colaborar com esta pesquisa!
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APENDICE B - Modelo do questionério aplicado na coleta de dados
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Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo — Mestrado em Administracdo

Pesquisa: Fatores que influenciam a intengdo de compra online: aplicagdo de um modelo adaptado de aceitacéo da
tecnologia para o comércio eletronico.

Data: _ / /2010 Questionario n°.:

Este questionario refere-se a uma pesquisa que tem como objetivo compreender os fatores que influenciam a intencdo de compra
online dos consumidores, bem como identificar entre esses fatores os que influenciam os usuarios e o0s ndo usuarios de comércio eletrénico. Os
dados fornecidos nao serdo utilizados de forma individual, pois serdo segmentados apenas para analise estatistica. Nos comprometemos com a
estrita confidencialidade das suas respostas. O questionario tem duas paginas, mas ndo demorara mais que 5 minutos para respondé-lo.
Agradecemos desde ja por sua colaboracéo e atencdo!

Prof®. Anatélia Saraiva Martins Ramos, D. Sc. Luana de Oliveira Fernandes
Professora Orientadora Mestranda em Administracéo
Celular: (84) 8807-3324; E-mail: anatalia@ufrnet.br Celular: (84) 8875-1534; E-mail: lua_fernandes@yahoo.com.br

Instrucdes:

- Nao se identifique;

- Preencha todas as questdes, sem deixar nenhuma em branco. Assim, a analise dos dados néo ficara prejudicada;

- Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, ndo existindo respostas certas ou erradas;
- A semelhanca entre algumas frases do Bloco 1 existe para ser condizente com o método de analise dos dados adotado na pesquisa.

Bloco | — Experiéncia em compras online

1 Vocé ja realizou compras pela Internet?

1.1Sim( ) 1.2Néao ( )

Bloco Il — Fatores que influenciam a intencdo de compra online

Marque o seu nivel de concordancia ou discordancia com as frases a seguir. Os valores da escala vdo de: (1) discordo
totalmente a (10) concordo totalmente.

A mudangca verbal da maioria das frases abaixo existe para abranger as opinides tanto dos ndao usuarios do comércio
eletrénico como também as opinides dos usuarios desse meio de compra.

2. Pretendo utilizar/continuar utilizando a Internet para fazer compras
nos proximos seis meses.

3. Eu acho que seria/é facil comprar pela Internet.

4. Para mim, seria/é Util realizar compras online. 1 9 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Realizar compras online representaria/representa um risco significante

- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
para mim.

6. Para mim, a Internet seria/é um meio confidvel para a realizacdo de
compras.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Pessoas que influenciam o meu comportamento acham que eu deveria

h : - . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
realizar/continuar realizando compras online.

8. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras néo exigiria/exige

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
muito esfor¢co mental.

9. Utilizar a Internet me permitiria/permite realizar compras mais

rapidamente do que na forma tradicional. ! 2 3 4 S 6 ! 8 9 10

10. Eu acredito na integridade da Internet para realizar transacGes

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
comerciais.

11. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras

representaria/representa um elevado potencial de perda financeira. ! 2 3 4 S 6 ! 8 9 10

12. Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria realizar/

. . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
continuar realizando compras pela Internet.

13. Eu quero realizar/continuar realizando compras pela Internet nos
préximos seis meses.

14. Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar compras online.
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15. Usar a Internet para realizar compras comprometeria/compromete a

. o 3 4 5 7 8 9 10
minha privacidade.
16. Eu tenho confianca de que a Internet manteria/mantém seguras

. . ~ . 3 4 5 7 8 9 10
minhas informagoes pessoais.
17. Usar a Internet tornaria/torna a compra mais facil de ser realizada em

« S 3 4 5 7 8 9 10

comparagdo ao modo tradicional.
18. Eu acho que minha interacdo com a Internet para realizar compras

. : 3 4 5 7 8 9 10
seria/é clara e compreensivel.
19. Para mim, seria/é conveniente realizar compras online. 3 4 5 7 8 9 10
20. Experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio me
: S - - 3 4 5 7 8 9 10
influenciariam/influenciam a realizar compras pela Internet.
21. Para mim, seria/é confiavel realizar compras online. 3 4 5 7 8 9 10
22. Eu acho que realizar compras online me traria/traz economia
- - . A : L 3 4 5 7 8 9 10
financeira em relacdo as compras realizadas em uma loja fisica.

Bloco 111 — Perfil dos pesquisados

23 Género: 25 Nivel de

escolaridade:

24 Faixa etaria:

26 Estado civil:

27 Renda familiar mensal:

23.1Feminino ( ) |24.1De2la25anos ( )

incompleta ( )

25.1 Especializagdo

26.1 Solteiro(a) ( )

27.1 Até R$ 2.300,00 ( )

23.2 Masculino () | 24.2De26a30anos ( )

25.2 Especializagdo

26.2 Casado(a) ( )

27.2 De R$ 2.300,01 a R$

completa () 3.680,00 ( )

243De3la35anos ( ) 25.3 Mestrado 26.3 Divorciado(a) ( ) | 27.3 De R$ 3.680,01 a R$
incompleto ( ) 5.060,00 ( )

24.4De 36 a 40 anos () 25.4 Mestrado 26.4 Viavo(a) () 27.4 De R$ 5.060,01 a R$
completo () 6.440,00 ( )

24.5De 41 a45anos () 25.5 Doutorado 26.5 Unido estavel ( ) | 27.5 De R$ 6.440,01 a R$
incompleto ( ) 7.820,00 ( )

25.6 Doutorado
completo ()

24.6 Acima de 45 anos ()

26.6 Outro ( )

27.6 Acima R$ 7.820,00
()

28 Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet?

29 Qual é a sua frequiéncia de uso semanal da Internet? (escolha a
opcao que mais se aproxima do seu padréo de uso)

28.1 Menosde 1 ano ( ) 284 De7a9anos ( )

29.1 Raramente, pois uso muito pouco, nem toda semana acesso a
Internet ()

28.2Dela3anos ( ) 28.5De 10al12anos ( )

29.2 Esporadicamente, pois uso uma vez por semana ( )

28.3Deda6anos ( ) 28.6 Mais de 12 anos ( )

29.3 Ocasionalmente, pois uso uma ou duas vezes por semana ( )

29.4 Regularmente, pois uso de trés a quatro dias na semana ( )

29.5 Frequentemente, pois uso de cinco a seis dias na semana ()

29.6 Intensamente, pois uso pelo menos uma vez por dia, todos os dias
da semana ( )

29.7 Muito intensamente, pois uso varias vezes ao dia, todos os dias da
semana ( )

Obrigada por colaborar com esta pesquisa!
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APENDICE C - Tabelas da analise e discussdo dos resultados



Tipo de Consumidor N° %
Comprou online 164 84,5
N&o comprou online 30 15,5
Total 194 100

Tabela 68: Tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Geénero Ne %
Feminino 108 55,7
Masculino 86 443
Total 194 100
Tabela 69: Género.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Faixa Etaria Ne %
De 21 a 25 anos 59 30,4
De 26 a 30 anos 52 26,8
De 31 a 35 anos 30 15,5
De 36 a 40 anos 19 9,8
De 41 a 45 anos 18 9,3
Acima de 45 anos 16 8,2
Total 194 100
Tabela 70: Faixa etéria.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Nivel de Escolaridade Ne %
Especializagdo incompleta 42 21,6
Especializagdo completa 13 6,7
Mestrado incompleto 121 62,4
Mestrado completo 8 41
Doutorado incompleto 10 5,2
Doutorado completo 0 0
Total 194 100

Tabela 71: Nivel de escolaridade.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Estado Civil Ne %
Solteiro 116 59,8
Casado 66 34
Divorciado 5 2,6
Vilvo 1 0,5
Unido estavel 6 3,1
Total 194 100
Tabela 72: Estado civil.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Renda Familiar Mensal Ne %
Até R$ 2.300,00 40 20,6
De R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00 38 19,6
De R$ 3.680,01 a R$ 5.060,00 35 18
De R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 22 11,3
De R$ 6.440,01 a R$ 7.820,00 19 9,8
Acima de R$ 7.820,00 40 20,6
Total 194 100

Tabela 73: Renda familiar mensal.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Tempo de Utilizagao da Internet N° %
Menos de um ano 3 15
De 1 a 3 anos 14 7,2
De 4 a 6 anos 43 22,2
De 7 a9 anos 40 20,6
De 10 a 12 anos 56 28,9
Mais de 12 anos 38 19,6
Total 194 100

Tabela 74: Tempo de utilizacdo da Internet.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
Frequéncia de Uso Semanal da Internet N° %
Raramente 0 0
Esporadicamente 1 0,5
Ocasionalmente 1 0,5
Regularmente 15 7,7
Frequentemente 27 13,9
Intensamente 45 23,2
Muito intensamente 105 54,1
Total 194 100

Tabela 75: Frequiéncia de uso semanal da Internet.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance

Cumulative %

Total % of Variance

Cumulative %

1 1,858 92,887

92,887

1,858 92,887

92,887

2 0,142 7,113

100,000

Tabela 76: Variancia total explicada do construto intencdo de comportamento (IC).

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,359 58,966 58,966 2,359 58,966 58,966
2 0,819 20,484 79,450
3 0,432 10,793 90,243
4 0,390 9,757 100,000

Tabela 77: Variancia total explicada do construto facilidade de uso percebida (FUP).

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,930 58,593 58,593 2,930 58,593 58,593
2 0,809 16,184 74,777
3 0,560 11,199 85,977
4 0,414 8,283 94,260
5 0,287 5,740 100,000

Tabela 78: Variancia total explicada do construto utilidade percebida (UP).

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Extraction Sums of Squared Loadings

Initial Eigenvalues

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 1,606 53,533 53,533 1,606 53,533 53,533
2 0,749 24,981 78,515
3 0,645 21,485 100,000

Tabela 79: Variancia total explicada do construto risco percebido (RP).

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,830 70,738 70,738 2,830 70,738 70,738
2 0,425 10,618 81,357
3 0,409 10,222 91,578
4 0,337 8,422 100,000

Tabela 80: Variancia total explicada do construto confianca (C).
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,156 71,880 71,880 2,156 71,880 71,880
2 0,610 20,342 92,222
3 0,233 7,778 100,000
Tabela 81: Variancia total explicada do construto influéncia social (1S).
Fonte: Dados do estudo, 2010.
ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 120,387 5 24,077 62,337 0,000
1 Residual 72,613 188 0,386
Total 193,000 193
Tabela 82: Andlise de variancia das hipéteses Hla, H2a, H3a, H4a e H5a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,0000000
Std. Deviation 0,98696163
Most Extreme Differences | Absolute 0,064
Positive 0,037
Negative -0,064
Kolmogorov-Smirnov Z 0,893
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,402
Tabela 83: Normalidade dos residuos das hipdteses Hla, H2a, H3a, H4a e H5a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5,948 1 5,948 2,170 0,142
1 Residual 526,396 192 2,742
Total 532,345 193

Tabela 84: Homoscedasticidade das hipoteses Hla, H2a, H3a, H4a e H5a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Auséncia de Autocorrelacdo Serial nos Residuos

Model R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

Durbin-Watson

1 0,790

0,624

0,614

0,62148328

1,686

Tabela 85: Auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos das hipoteses Hla, H2a, H3a, H4a e Hba.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Multicolinearidade

Independents Unstandardized Standardized t Sig. VIF
Model Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -9,584E-17 0,045 0,000 1,000
Confianca (C) 0,347 0,066 0,347 5,264 0,000 2,173
Utilidade percebida 0,194 0,074 0,194 2,629 0,009 2,713
1 (UP)
Risco percebido (RP) -0,146 0,049 -0,146 -3,000 0,003 1,182
Influéncia social (IS) 0,174 0,054 0,174 3,229 0,001 1,453
Facilidade de uso 0,173 0,065 0,173 2,648 0,009 2,130
percebida (FUP)

Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)

Tabela 86: Multicolinearidade das hipoteses Hla, H2a, H3a, H4a e Hba.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 71,816 1 71,816 113,783 | 0,000
1 Residual 121,184 192 0,631
Total 193,000 193
Tabela 87: Analise de variancia da hipdtese H6a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,0000000
Std. Deviation 0,99740596
Most Extreme Differences | Absolute 0,065
Positive 0,034
Negative -0,065
Kolmogorov-Smirnov Z 0,900
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,392
Tabela 88: Normalidade dos residuos da hipdtese H6a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,291 1 3,291 1,213 0,272
1 Residual 520,960 192 2,713
Total 524,252 193
Tabela 89: Homoscedasticidade da hipétese H6a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 85,935 1 85,935 154,108 | 0,000
1 Residual 107,065 192 0,558
Total 193,000 193

Tabela 90: Analise de variancia da hipdtese H7a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Normalidade dos Residuos

Standardized Residual

N 194
Normal Parameters Mean 0,0000000
Std. Deviation 0,99740596
Most Extreme Differences | Absolute 0,057
Positive 0,048
Negative -0,057
Kolmogorov-Smirnov Z 0,798
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,547

Tabela 91: Normalidade dos residuos da hipdtese H7a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Homoscedasticidade

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5,768 1 5,768 1,766 0,185
1 Residual 627,149 192 3,266
Total 632,918 193
Tabela 92: Homoscedasticidade da hipétese H7a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 25,801 1 25,801 29,629 0,00
1 Residual 167,199 192 0,871
Total 193,000 193
Tabela 93: Analise de variancia da hipdtese H8a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,0000000
Std. Deviation 0,99740596
Most Extreme Differences | Absolute 0,068
Positive 0,068
Negative -0,038
Kolmogorov-Smirnov Z 0,952
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,325
Tabela 94: Normalidade dos residuos da hipdtese H8a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8,745 1 8,745 6,119 0,014
1 Residual 274,398 192 1,429
Total 283,143 193
Tabela 95: Homoscedasticidade da hipétese H8a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 93,992 1 93,992 182,272 0,000
1 Residual 99,008 192 0,516
Total 193,000 193

Tabela 96: Analise de variancia da hipdtese H9a.
Fonte: Dados do estudo, 2010.



Normalidade dos Residuos

Standardized Residual

N 194
Normal Parameters Mean 0,0000000

Std. Deviation 0,99740596
Most Extreme Differences | Absolute 0,082

Positive 0,062

Negative -0,082
Kolmogorov-Smirnov Z 1,144
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,146

Tabela 97: Normalidade dos residuos da hipdtese H9a.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Homoscedasticidade

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 0,460 1 0,460 0,140 0,709
1 Residual 630,282 192 3,283
Total 630,742 193

Tabela 98: Homoscedasticidade da hipétese H9a.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado

Value df | Asymp. Sig. (2-sided) | Exact Sig. (2-sided) | Exact Sig. (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,739 1 0,187
Continuity Correction 1,252 1 0,263
Likelihood Ratio 1,777 1 0,183
Fisher's Exact Test 0,232 0,131
Linear-by-Linear 1,730 1 0,188
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 99: Teste qui-quadrado do género x tipo de consumidor.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,783 5 0,733
Likelihood Ratio 2,632 5 0,756
Linear-by-Linear 0,002 1 0,964
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 100: Teste qui-quadrado da faixa etaria x tipo de consumidor.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,012 4 0,556
Likelihood Ratio 4,410 4 0,353
Linear-by-Linear 0,202 1 0,653
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 101: Teste qui-quadrado do nivel de escolaridade x tipo de consumidor.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,113 4 0,892
Likelihood Ratio 1,289 4 0,863
Linear-by-Linear 0,207 1 0,649
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 102: Teste qui-quadrado do estado civil x tipo de consumidor.

Fonte: Dados do estudo, 2010.



Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,691 5 0,337
Likelihood Ratio 5,868 5 0,319
Linear-by-Linear 0,519 1 0,471
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 103: Teste qui-quadrado da renda familiar mensal x tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,520 5 0,477
Likelihood Ratio 5,030 5 0,412
Linear-by-Linear 0,604 1 0,437
Association
N of Valid Cases 194
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Tabela 104: Teste qui-quadrado do tempo de utilizagdo da Internet x tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Teste Qui-quadrado
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,448 5 0,006
Likelihood Ratio 13,637 5 0,018
Linear-by-Linear 9,753 1 0,002
Association
N of Valid Cases 194

Tabela 105: Teste qui-quadrado da freqiiéncia de uso semanal da Internet x tipo de consumidor.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance Cumulative %
1 1,828 91,406 91,406 1,828 91,406 91,406
2 0,172 8,594 100,000
Nao Usuario de Comércio Eletrénico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance Cumulative %
1 1,683 84,132 84,132 1,683 84,132 84,132
2 0,317 15,868 100,000

Tabela 106: Variancia total explicada do construto intencdo de comportamento (IC) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,431 60,783 60,783 2,431 60,783 60,783
2 0,802 20,039 80,821
3 0,452 11,288 92,109
4 0,316 7,891 100,000
Nao Usuario de Comércio Eletronico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,006 50,153 50,153 2,006 50,153 50,153
2 1,030 25,761 75,913
3 0,596 14,888 90,801
4 0,368 9,199 100,000

Tabela 107: Variancia total explicada do construto facilidade de uso percebida (FUP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.



Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 3,016 60,327 60,327 3,016 60,327 60,327

2 0,766 15,319 75,646

3 0,586 11,721 87,367

4 0,378 7,551 94,918

5 0,254 5,082 100,000

Nao Usuario de Comércio Eletronico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 2,270 45,405 45,405 2,270 45,405 45,405

2 0,961 19,217 64,622

3 0,840 16,790 81,412

4 0,504 10,073 91,485

5 0,426 8,515 100,000

Tabela 108: Variancia total explicada do construto utilidade percebida (UP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 1,593 53,094 53,094 1,593 53,094 53,094

2 0,797 26,576 79,670

3 0,610 20,330 100,000

Nao Usuario de Comércio Eletronico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 1,547 51,554 51,554 1,547 51,554 51,554

2 0,871 29,030 80,584

3 0,582 19,416 100,000

Tabela 109: Variancia total explicada do construto risco percebido (RP) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 2,754 68,838 68,838 2,754 68,838 68,838

2 0,499 12,477 81,315

3 0,408 10,211 91,526

4 0,339 8,474 100,000

Nao Usuario de Comércio Eletronico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %

1 2,356 58,908 58,908 2,356 58,908 58,908

2 0,839 20,963 79,871

3 0,650 16,239 96,110

4 0,156 3,890 100,000

Tabela 110: Variancia total explicada do construto confianca (C) dividida em grupos.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Variancia Total Explicada

Usuario de Comércio Eletronico

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,151 71,709 71,709 2,151 71,709 71,709
2 0,599 19,956 91,665
3 0,250 8,335 100,000
Nao Usuario de Comércio Eletronico
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance Cumulative %
1 2,012 67,067 67,067 2,012 67,067 67,067
2 0,789 26,285 93,352
3 0,199 6,648 100,000

Tabela 111: Variancia total explicada do construto influéncia social (IS) dividida em grupos.
Fonte: Dados do estudo, 2010.

ANOVA
Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 93,003 4 23,251 52,814 0,000
1 Residual 69,997 159 0,440
Total 163,000 163
Néao Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 17,526 2 8,763 20,620 0,000
1 Residual 11,474 27 0,425
Total 29,000 29

Tabela 112: Analises de variancia das hipéteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Normalidade dos Residuos

Usuario de Comércio Eletronico

Standardized Residual

N 194
Normal Parameters Mean -0,2624692
Std. Deviation 1,23574618
Most Extreme Differences | Absolute 0,113
Positive 0,044
Negative -0,113
Kolmogorov-Smirnov Z 1,580
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,014

Néao Usuario de Comércio Eletronico

Standardized Residual

N 194
Normal Parameters Mean 1,3877446
Std. Deviation 1,30280301
Most Extreme Differences | Absolute 0,045
Positive 0,026
Negative -0,045
Kolmogorov-Smirnov Z 0,631
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,821

Tabela 113: Normalidade dos residuos das hipéteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, Hbc.

Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Homoscedasticidade

Usuario de Comércio Eletronico

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 0,022 1 0,022 0,009 0,925
1 Residual 387,703 162 2,393
Total 387,724 163
N&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1,321 1 1,321 1,427 0,242
1 Residual 25,921 28 0,926
Total 27,242 29
Tabela 114: Homoscedasticidade das hipoteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Auséncia de Autocorrelacao Serial nos Residuos

Usuario de Comércio Eletronico

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
1 0,755 0,571 0,560 0,66350254 2,095
N&o Usuério de Comércio Eletrénico
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
1 0,777 0,604 0,575 0,65190074 1,859
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Tabela 115: Auséncia de autocorrelagdo serial nos residuos das hip6teses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e H1c, H2c, H3c,

H4c, H5c.

Fonte: Dados do estudo, 2010.

Multicolinearidade

Usuario de Comércio Eletronico

Independents Unstandardized Standardized t Sig. VIF
Model Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9,215E-17 0,052 0,000 1,000
Utilidade percebida 0,316 0,080 0,316 3,979 0,000 2,340
(UP)

1 Confianca (C) 0,231 0,072 0,231 3,187 0,002 1,942
Facilidade de uso 0,247 0,076 0,247 3,241 0,001 2,143
percebida (FUP)

Risco percebido (RP) -0,150 0,057 -0,150 -2,650 0,009 1,187
Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)
N&o Usuario de Comércio Eletronico
Independents Unstandardized Standardized t Sig. VIF
Model Variables Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -1,123E-17 0,119 0,000 1,000
1 Influéncia social (IS) 0,594 0,138 0,594 4,315 0,000 1,292
Confianca (C) 0,294 0,138 0,294 2,134 0,042 1,292

Dependent Variable: Intengdo de comportamento (IC)

Tabela 116: Multicolinearidade das hipdteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c.

Fonte: Dados do estudo, 2010.



ANOVA

Usuario de Comércio Eletronico

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 55,778 1 55,778 84,275 0,000
1 Residual 107,222 162 0,662
Total 163,000 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5,152 1 5,152 6,048 0,02
1 Residual 23,848 28 0,852
Total 29,000 29
Tabela 117: Analises de variancia das hipoteses H6b e H6c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean -0,0275235
Std. Deviation 1,05575372
Most Extreme Differences | Absolute 0,070
Positive 0,034
Negative -0,070
Kolmogorov-Smirnov Z 0,972
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,302
Néao Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,1422751
Std. Deviation 0,76305934
Most Extreme Differences | Absolute 0,080
Positive 0,043
Negative -0,080
Kolmogorov-Smirnov Z 1,120
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,163
Tabela 118: Normalidade dos residuos das hipéteses H6b e H6c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,720 1 3,720 1,210 0,27
1 Residual 498,221 162 3,075
Total 501,941 163
N&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,075 1 3,075 2,046 0,164
1 Residual 42,091 28 1,503
Total 45,166 29

Tabela 119: Homoscedasticidade das hipoteses H6b e H6c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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ANOVA

Usuario de Comércio Eletronico

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 65,712 1 65,712 109,422 | 0,000
1 Residual 97,288 162 0,601
Total 163,000 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 9,036 1 9,036 12,672 0,00
1 Residual 19,964 28 0,713
Total 29,000 29
Tabela 120: Analises de variancia das hipoteses H7b e H7c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean -0,0248341
Std. Deviation 1,02815559
Most Extreme Differences | Absolute 0,061
Positive 0,046
Negative -0,061
Kolmogorov-Smirnov Z 0,853
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,461
Néao Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,1582055
Std. Deviation 0,86695492
Most Extreme Differences | Absolute 0,073
Positive 0,043
Negative -0,073
Kolmogorov-Smirnov Z 1,019
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,251
Tabela 121: Normalidade dos residuos das hipéteses H7b e H7c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 7,825 1 7,825 2,066 0,15
1 Residual 613,559 162 3,787
Total 621,385 163
N&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 4,202 1 4,202 2,597 0,118
1 Residual 45,309 28 1,618
Total 49,511 29

Tabela 122: Homoscedasticidade das hipoteses H7b e H7c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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ANOVA

Usuario de Comércio Eletronico

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 21,804 1 21,804 25,016 0,000
1 Residual 141,196 162 0,872
Total 163,000 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 0,409 1 0,409 0,401 0,53
1 Residual 28,591 28 1,021
Total 29,000 29
Tabela 123: Analises de variancia das hipoteses H8b e H8c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,0046581
Std. Deviation 1,03153754
Most Extreme Differences | Absolute 0,067
Positive 0,067
Negative -0,049
Kolmogorov-Smirnov Z 0,935
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,346
Néao Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean -0,2751567
Std. Deviation 0,85636612
Most Extreme Differences | Absolute 0,042
Positive 0,040
Negative -0,042
Kolmogorov-Smirnov Z 0,583
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,886
Tabela 124: Normalidade dos residuos das hipéteses H8b e H8c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 0,103 1 0,103 0,074 0,78
1 Residual 227,461 162 1,404
Total 227,565 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1,623 1 1,623 1,279 0,268
1 Residual 35,538 28 1,269
Total 37,161 29

Tabela 125: Homoscedasticidade das hipoteses H8b e H8c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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ANOVA

Usuario de Comércio Eletronico

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 79,520 1 79,520 154,314 | 0,000
1 Residual 83,480 162 0,515
Total 163,000 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 9,031 1 9,031 12,663 0,00
1 Residual 19,969 28 0,713
Total 29,000 29
Tabela 126: Analises de variancia das hipoteses H9b e H9c.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Normalidade dos Residuos
Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean -0,0725154
Std. Deviation 1,06457346
Most Extreme Differences | Absolute 0,078
Positive 0,063
Negative -0,078
Kolmogorov-Smirnov Z 1,091
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,185
Néao Usuario de Comércio Eletronico
Standardized Residual
N 194
Normal Parameters Mean 0,4892231
Std. Deviation 0,87033916
Most Extreme Differences | Absolute 0,092
Positive 0,072
Negative -0,092
Kolmogorov-Smirnov Z 1,281
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,075
Tabela 127: Normalidade dos residuos das hipéteses H9b e HIc.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
Homoscedasticidade
Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,384 1 3,384 0,895 0,34
1 Residual 612,540 162 3,781
Total 615,924 163
Né&o Usuario de Comércio Eletronico
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 0,208 1 0,208 0,121 0,731
1 Residual 48,318 28 1,726
Total 48,526 29

Tabela 128: Homoscedasticidade das hipoteses H9b e HIc.
Fonte: Dados do estudo, 2010.
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Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
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Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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