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O Impacto das Caracteristicas Pessoais na Intencio de Compra pela Internet e o Papel
da Familiaridade e da Atitude frente a Compras Online.
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RESUMO: O presente estudo investiga o impacto das caracteristicas pessoais no
comportamento de compra na internet, através da compreensdo do papel da atitude e da
familiaridade. Uma pesquisa quantitativa conclusiva foi elaborada visando compreender o
efeito de quatro caracteristicas pessoais: auto-eficacia, inovatividade, necessidade de interagao
social e necessidade de interagdo sensorial, na atitude e na familiaridade frente a compras na
internet ¢ na intengdo de compra online. Com base na literatura, um modelo foi construido e
testado. Ao todo, foram aplicados 233 questionarios e os resultados demonstraram que existe
uma relagdo significativa entre as caracteristicas pessoais, familiaridade e a atitude frente a
compras na Internet. A familiaridade media as relagdes entre as caracteristicas pessoais € a
atitude. Esta ultima exerce o papel central na formagdo do comportamento de compra, sendo
fortemente influenciada pela familiaridade. A caracteristica pessoal mais relevante para o
comportamento de compra online foi a necessidade de interagdo social, demonstrando que
pessoas que apreciam o atendimento pessoal serdo menos inclinadas ao uso da internet como
canal de compra, pois nesse meio ndo ¢ possivel obter este tipo de interacao.

1 INTRODUCAO

O comércio eletronico B2C (Business to Consumer) vem crescendo rapidamente na
ultima década. Em 2007, as empresas de varejo online faturaram 6,4 bilhdes no Brasil. O
nimero de usudrios brasileiros na Internet também cresceu, alcangando 30 milhdes de pessoas
(E-Commerce, 2007).

Com o advento da Internet e do comércio virtual, as relagdes consumidor-empresa se
modificam assim como o comportamento do cliente. O consumidor possui agora acesso a uma
grande quantidade de informagdes sobre produtos, precos e concorrentes, além da eliminagao
de barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela Internet.

Zhou et al (2007) afirmam que a proliferagdo do comércio eletronico tem estimulado
um grande nimero de pesquisas no intuito de descobrir o que atrai e retém consumidores,
tanto em uma visdo orientada ao consumidor, como em uma visdo orientada a tecnologia. A
visdao orientada aos consumidores foca nas crencas dos consumidores sobre compras online,
visto que tais crencas podem influenciar a selecdo do canal de compra. Dentro desta
perspectiva, analisa-se qual a importancia de determinados fatores como: caracteristicas
demograficas, psicologicas e cognitivas; percepc¢ao do risco e beneficios em relagdo a compra
online ¢ motivagdo e orientagdo para compra. Ja a visdo orientada a tecnologia, por outro
lado, tenta explicar e prever o comportamento do consumidor virtual através da andlise
técnica das especificagcdes de uma loja virtual. Estas especificagdes incluem interface do
usuario, conteudo e design do website e usabilidade do sistema.

Neste estudo, optou-se por focar na perspectiva do consumidor, especificamente no
efeito das caracteristicas pessoais no comportamento de compra. As caracteristicas pessoais
definem nossa personalidade, ou seja, os padrdes consistentes e previsiveis que direcionam
nosso estilo de vida e o que fazemos. Elas sdo particularmente importantes no estagio de
reconhecimento de necessidades e na tomada de decisao de compra (Engel, Blackwell e
Miiard, 2005).

Segundo os estudos de Dabholkar (1996), torna-se relevante estudar as caracteristicas
dos consumidores virtuais, baseando-se ndo apenas em critérios tradicionais de segmentacao,
mas também em critérios ligados a varidveis da personalidade, principalmente aquelas
ligadas a atitudes em relacdo ao uso e conforto com a tecnologia. As caracteristicas
demograficas apesar de serem relevantes, ndo sdo criticas para entender porque consumidores
utilizam tecnologia, e os estudos psicograficos oferecem bons insights para profissionais de
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marketing, mas nao vao longe o bastante para descobrir quais as reais motivagdes dos
consumidores As variagdes no comportamento do consumidor baseiam-se muito mais nas
caracteristicas pessoais dos consumidores do que em fatores demograficos e psicograficos,
por que as variagdes na personalidade estdo no ponto central da formagdo da atitude e
intencao de comportamento

Os efeitos das caracteristicas pessoais na compra eletronica e sua relagdo com a atitude
ainda sdo um assunto em maturagdo, por tal razdo ndo ha uma defini¢do clara de quais
caracteristicas pessoais tém papel relevante na decisdo de compra e de como elas influenciam
este processo. Todavia, algumas caracteristicas pessoais como auto-eficacia, necessidade de
interagdo social, necessidade de interacdo sensorial e inovatividade se destacam, sendo ja
citadas em outros estudos como do préprio Dabholkar (1996), Dabholkar e Bogozzi (2002) e
de Clarke III e Flaherty (2005), por terem relagdo com o uso de tecnologia. Este trabalho visa
ampliar o estudo destas caracteristicas pessoais, vinculando estas caracteristicas ao processo
de compra eletronica, mais precisamente buscando identificar quais relagdes existem entre
caracteristicas pessoais e compras na Internet.

Com base na literatura sobre o tema, além da influéncia na inten¢do de compra, as
caracteristicas pessoais teriam impactos significativos em duas importantes varidveis:
Familiaridade com compras na Internet e Atitude Frente a Compras na Internet. Dabholkar e
Bogozzi (2002), por exemplo, estudaram o impacto de algumas caracteristicas pessoais como
auto-eficacia, inovatividade e necessidade de interagdo social na atitude frente a servigos
tecnologicos. Ja LaRose e Eastin (2000), verificaram que o nivel de auto-eficacia do
individuo influencia diretamente na familiaridade com a tecnologia.

Desta forma, propde-se analisar, dentro do contexto especifico de compras na Internet,
como as caracteristicas pessoais influenciam intengdes de compra, buscando-se conhecer suas
relacdes com a atitude frente a compras na internet e o papel da familiaridade do consumidor,
focando principalmente na identificacdo do impacto destas caracteristicas no processo de
compra virtual.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE PESQUISA

2.1 Caracteristicas Pessoais

Pelo fato de o comportamento do consumidor estar ligado a nossos valores individuais,
torna-se importante estudar os tracos da personalidade. A personalidade ¢ definida como
respostas consistentes a estimulos ambientais. Desta forma, a personalidade do individuo
proporciona experiéncias e comportamentos apresentados de forma ordenada e coerente. O
padrdo particular de organizagdo de cada pessoa a torna Unica, no qual a personalidade ¢ um
fator determinante proporcionando consisténcia de respostas baseadas em caracteristicas
psicolédgicas internas. Elas sdo particularmente importantes no estdgio de reconhecimento de
necessidades e na tomada de decisdo do consumidor, mas afetam os consumidores em outros
critérios de avaliagcdo (Engel, Blackwell e Miiard, 2005).

Caracteristicas pessoais dos consumidores possuem um importante papel na adogao de
produtos tecnologicos (Agarwal and Prasad, 1998). Dabholkar e Bogozzi (2002) dizem que
questdes relacionadas a quais caracteristicas pessoais determinam interesse em servigos
tecnologicos estdo se tornando crescentemente relevantes. A seguir, serdo abordados quatro
caracteristicas pessoais importantes e seus efeitos na atitude, familiaridade e intencdo de
compra.

2.2 Auto-eficacia

Auto-eficacia ¢ definido como a avaliagdo do individuo sobre sua habilidade de
executar algum comportamento (Dabholkar e Bogozzi, 2002). As pessoas que possuem
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crengas robustas sobre sua eficacia para alcancar determinado desempenho tendem a persistir
em ultrapassar obstaculos e sdo menos provaveis a exibir ansiedade quando defrontadas por
ameagas do ambientes (Bandura, 1999; Stajkovic e Luthans, 1998; Caprara e Cervone, 2000).
Auto-eficacia seria, entdo, um dos grandes fatores que determina a motivacdo intrinsica
(Davis et al, 1989 apud Dabholkar e Bogozzi, 2002).

Embora a auto-eficacia tenha sido originalmente concebida como variavel relacionada
especificamente a uma determinada tarefa, alguns pesquisadores tém ressaltado a existéncia
da auto-eficacia generalizada, a qual prevé o comportamento individual entre varias situagdes
e circunstancias (Tipton e Worthington, 1984; Chen, Gully e Eden, 2001; Yeo e Neal, 2006).

Segundo Bandura (1982), a auto-eficdcia funciona como um moderador cognitivo de
acdo. Neste sentido, as pessoas que acreditam possuir o conhecimento necessario € as
habilidades a realizar determinada tarefa, se sentem mais confortaveis em realiza-la.
Estendendo essa logica para o comportamento de compra via internet, consumidores com
maior auto-eficacia teriam maior confianca em suas habilidades e se sentiriam mais
confortdveis para usar tecnologia e fazer compras online. Sendo assim, formula-se que:

H;: Consumidores com maior auto-eficdcia possuirdo uma atitude frente a compras
na internet mais positiva

H,: Consumidores com maior auto-eficdcia serdo mais inclinados a usarem a internet
como canal de compras

2.3 Necessidade de Interagao Social

A necessidade de contato pessoal na entrega de servigos € extremamente importante
para alguns consumidores (Simon, 2005). Por outro lado, Meuter et al (2000) diz que evitar
contato pessoal na prestagao de servigo pode ser fonte de satisfagdo e por tal razao influenciar
positivamente o uso de auto-servigos tecnoldgicos. Dabholkar (1996) e Dabholkar e Bogozzi
(2002) definem necessidade de interagdo social como “a importancia da interagdo humana na
prestacao de servicos” e dizem que esta caracateristica tem um papel relevante no uso de auto-
servigos tecnologicos. Se consumidores tiverem uma alta necessidade de interagao, eles serdao
relutantes em usar o auto-servigo, por outro lado, com uma baixa necessidade de interacao
eles dardo preferéncia ao uso do auto-servigo. Propdem-se, entdo que:

H;: Consumidores com maior necessidade de interagdo social possuirdo uma atitude
frente a compras na internet mais negativa.

H,: Consumidores com menor necessidade de interacdo social serdo mais inclinados
a usarem a internet como canal de compras

2.4 Necessidade de Interacao Sensorial

Enquanto atributos sensoriais do produto podem ter diferentes influéncias na
usabilidade da Internet como um canal de vendas, muitos pesquisadores examinaram a
necessidade de tocar o produto como uma caracteristica individual de cada consumidor.
Desde dos primérdios do comércio eletronico, pesquisadores identificaram a relagcdo negativa
entre compras pela Internet e a importancia dos consumidores sentirem e tocarem os produtos
antes da compra (Falk et al., 1994). Segundo Peck e Childers (2003)), na area de marketing, a
necessidade de interagdo sensorial afeta tanto a atitude em relagdo ao produto como o proprio
comportamento de compra. A atitude em relagdo ao produto pode depender diretamente da
possibilidade do comprador tocar o produto e experenciar um retorno sensorial. A
necessidade de sentir e tocar o produto antes da compra pode ser o discriminador entre os
adotantes e ndo adotantes da Internet como canal de compra. Este fator ira afetar diretamente
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a probabilidade do consumidor vir a comprar na intenet. Com base nisto, pode-se dizer que:

Hs: Consumidores com maior necessidade de interagdo sensorial possuirdo uma
atitude frente a compras na internet mais negativa

Hy: Consumidores com menor necessidade de interacdo sensorial serdo mais
inclinados a usarem a internet como canal de compras

2.5 Inovatividade

Inovatividade mede em que velocidade e em qual extensdo um individuo adota
inovacdes. Inovatividade estd relacionada com compras pela Internet porque compras
eletronicas pode ser tratada como um comportamente inovador em relagdo a compras em lojas
fisicas (Zhou et al, 2007). A inovatividade ou busca por novidades também ¢ definida como
um desejo de procurar um novo estimulo (Hirschamn 1980, apud Dabholkar e Bogozzi,
2002). E correntemente aceito que aspectos da inovatividade poderdo influenciar a atitude
em relacdo a produtos tecnologicos, isto € , quanto maior a inovatividade do sujeito, mais
positiva serda a atitude em relacdo ao uso da tecnologia Baseados nestes fatos, podemos
hipotetizar que:

H;: Consumidores com maior Inovatividade possuirdo uma atitude frente a compras
na internet mais positiva

Hy: Consumidores com maior inovatividade serdo mais inclinados a usarem a internet
como canal de compras

2.6 Atitude frente a Compras na Internet

Segundo Perner (1998) a atitude do consumidor é um composto de crengas,
sentimentos e inten¢des de comportamento em dire¢do a algum produto ou objeto. Para Engel,
Blackwell e Miiard (2005) a atitude sdo gostos e desgotos do individuo que determinam suas
intengdes. A atitude em relagdo ao comércio eletronico ¢ de fundamental importancia no
momento da decisdo da compra online. Especificamente, a utilidade e o valor que os
consumidores esperam obter da experiéncia de compras estd diretamente relacionada com a
probabilidade de usar a Internet para compra. De acordo com Castafieda e Rodriguez (2004) ,
a atitude pode ser considerada um dos conceitos mais importantes no estudo do
comportamento do consumidor, devido ao seu papel verificado na literatura de determinante
direto de comportamento. Se sabemos quais atitudes sdo relevantes para um estimulo
particular, é possivel prever o comportamento basedo neste estimulo.

Atitude frente a compras pela Internet ¢ de fato o fator que diferenciard os
compradores virtuais dos ndo compradores. (Goldsmith e Bridges, 2000). Os primeiros
valorizam conveniéncia, sele¢do e tempo como beneficios de comprar online, enquanto os
segundos estdo mais preocupados com seguranca, perda da privacidade e ndo receber as
mercadorias que eles haviam pedido. Atitude em relagdo a tecnologia, particularmente a
internet, influencia a propensdo de fazer compras online, ¢ a percep¢do de utilidade do
comeércio eletronico (Clarke III e Flaherty, 2005). Além disso, atitude em relagdo a tecnologia
também influéncia a percep¢do dos consumidores dos riscos associados com a compra online.
(Lee e Tan, 2005 )

Dabholkar (1996) criou um modelo para estudar a atitude dos consumidores em
relacdo a intencdo de usar auto-servicos baseados em tecnologia. O modelo ¢ chamado de
Modelo de Influéncia Geral (Overall Affect Model), e ¢é baseado em uma visdo de um
processo de influéncia na decisdo de compra, no qual consumidores j& teriam predisposigdes

4



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

para formar expectativas da qualidade do servigos baseados em tecnologia exclusivamente. A
maioria das pessoas provalvelmente ja foi exposta em algum nivel a produtos/servigos
tecnoldgicos, e consequentemente ja formaram algum tipo de atitude em relagdo a estes
produtos, variando de muito favoravel a pouco favordvel. Em situagoes novas, mas similares,
a predisposi¢ao em relagdo a tecnologia tem influéncia na intengao de usar novos produtos ou
servigos, como a internet, por exemplo, porque os consumidores se sentem mais confortaveis
na interacao com a tecnologia. Propde-se entdo, que:

Hy: Quanto mais positiva a atitude do consumidor frente a compras na internet mais
inclinado ele estara ao uso da internet como canal de compras

2.7 Familiaridade do Consumidor

O nivel de expertise (experiéncia) com o veiculo da internet, tanto como um
repositorio de informagdes, tanto como uma ferramenta de compra, ¢ considerado por muitos
especialistas como o fator chave para prever compras onlines. (Bellman et al., 1999; Brown
et al,, 2003 e Goldsmith e Bridges, 2000). Para Bruner II e Kumar (2000), o principal
determinante da reacdo do consumidor em relagdo a sites de internet e propagandas na web ¢ a
experiéncia com a internet. Para Brown et al. (2003) a freqiiéncia de compras online estd
positivamente relacionada com a tendéncia de comprar online e negativamente relacionada
com a probabilidade de abortar uma transacgao.

A experiéncia na internet pode ser afetada pelas caracateristicas pessoais, conforme
estudo de LaRose e Eastin (2000), que encontraram, por exemplo, que a alta auto-eficacia ¢
essencial para que usuarios iniciantes superem o medo de usarem a internet. Em seus estudos,
eles observaram que a auto-eficdcia estd positivamente relacionada com a experiéncia na
internet. Estendendo esse raciociocinio para as demais caracteristicas pessoais estudadas
neste trabalho, e mantendo as mesmas relagdes encontradas na literatura, poder-se-ia dizer
que quanto maior as necessidades de interacdo social e sensorial do sujeito, menor seria sua
experiéncia ou familiaridade com compras na internet, pois natiralmente o consumidor
buscaria ambientes no qual pudesse suprir esta alta necesssidade de interagdo, o que nao ¢
permitido pela internet. O contrario ja aconteceria com a inovatividade. Sujeitos com alto
nivel de inovatividade, provavelmente utilizariam com maior facilidade o meio eletronico
para compras, por este ser inovador se comparado a compras nas lojas fisicas. Assim, sugere-
se a seguinte hipdtese:

H;y: Consumidores com maior auto-eficacia (10,), maior inovatividade (10z), menor
necessidade de interacdo social (10¢) e menor necessidade de interagao sensorial (10p)
possuirdo maior familiaridade com compras na Internet.

Além disso, de acordo com Rodgers et al. (2005), a experiéncia do consumidor,
modera o processo da atitude e a maneira que a atitude ¢ formada. J4 Santos e Fernandes
(2007) dizem que, no comércio virtual, experi€ncias anteriores com compras online impactam
na confianca do consumidor pelo meio e através da confian¢a influenciam a intengdo de
recompra. Assim, se a experiéncia com compra na internet for ruim, consumidores poderao
desenvolver um sentimento de desconfianca generalizado para web, diminuindo sua inteng¢ao
de recompra via internet. Entende-se, entdo que:

H;;: Quanto maior a experiéncia do consumidor com compras na internet, mais positiva sera
sua atitude frente a compras na internet

H;,: Quanto maior a experiéncia do consumidor com compras na internet mais inclinado ele
estara para utilizar a internet como canal de compras
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Baseado na fundamentagao teodrica e nas hipoteses estabelecidas apresenta-se na figura
1, o modelo tedrico a ser investigado.

Figura 1 — Modelo Tedrico sobre o Impacto das Caracteristicas Pessoais na Inten¢ao de
Compra pela Internet e a Mediacio da Familiaridade e da Atitudes

Caracteristicas Pessoais

Auto-Eficacia

Inovatividade

Necessidade de
Interacao
Social

Necessidade de
Interacao
Sensorial

Familiaridade Hi1
com compras »| acompras na >
na Internet (+) Internet (+)

HI12 T

Atitude Frente H9

INTENCAO DE
COMPRA ONLINE

3 METODO DE PESQUISA

Foi realizado um estudo descritivo (survey) com estudantes de pds-graduagdo
(especializag@o) de algumas universidades do Rio Grande do Sul, a citar: UFRGS, Unisinos,
Feevale, Faculdade Sao Judas Tadeu e IUMA (Instituto Universal de Marketing no
Agribusiness). Esta amostra ¢ ndo probabilistica e foi escolhida devido a facilidade de acesso
por parte do pesquisador, e em razdo da maior heterogeneidade deste publico, se comparado a
estudantes de graduacdo. Além disso, acredita-se que grande parte dos alunos de
especializacdo, por estarem no mercado de trabalho e terem certo poder aquisitivo (todos os
cursos sao pagos), utilizam a internet diariamente, inclusive como canal de compras.

A partir dos dados obtidos nesta etapa e na revisdo da literatura, foi elaborado um
instrumento de coleta de dados (questionério estruturado) que foi utilizado na etapa descritiva
conclusiva.

3.1 Procedimentos de amostragem e coleta de dados

Um pré-teste do questionario foi realizado em uma turma de pds-graduandos em
psicologia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), com aplicacdo de dez
questionarios. A partir desse pré-teste, recolheu-se sugestdes de melhorias na linguagem para
tornar mais claro o entendimento das questdes, mas sem alteragdes significativas.

Apos o pré-teste, iniciou-se a aplicacdo dos questionarios nas diversas universidades ja
citadas, obtendo-se 235 unidades amostrais, das quais 233 foram consideradas validas. Para
realizar esta coleta, foram feitos contatos com os coordenadores de pds-graduacdo destas
universidades, e posteriormente agendada a coleta, realizada pelo préprio pesquisador.
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Para cada uma das variaveis exploradas neste trabalho, procurou-se identificar um
modelo de instrumento que pudesse ser adaptado ou aplicado na integra e que possuisse alto
grau de confiabilidade; avaliado através do alfa de Cronbach do instrumento completo,
quando disponibilizado pelos autores, ou das cargas fatoriais dos itens. Todas as questdes
deste trabalho usam uma escala likert, de 5 pontos, sendo 1 para discordo totalmente ¢ 5 para

concordo totalmente.

Quadro 1: Instrumentos de Medida

Caracteristicas pessoais

Instrumento de Medida

Itens Utilizados nas Escalas

Auto-eficacia

Auto-Eficacia como Antecendente
da Cognicao e Efeito na Aceiitacao
de Tecnologia (Kulviwat et al,
2005)

Aplicagdo do instrumento completo
(4 itens). Alfa de Cronbach= 0,91

Inovatividade

Dabholkar (2002), Escala de Busca
por Novidade. Adaptado de
“ Mehrabian and Russell’s” (1974)

Aplicagdo do instrumento completo,
(6 questdes)
Alfa de Cronbach = 0,72

Necessidade de Intera¢ao Social

Escala de Necessidade de Interacdo
de Dabholkar (1996)

Aplicagdo do instrumento completo
de Dabholkar, (4 questdes)
Alfa de Cronbach = 0,83

Necessidade de Interacao Sensorial

Need for Touch Scale (NFT), de
Peck e Childers (2003)

Aplicagdo de 6 questdes do Modelo
NFT, composto por 12 questdes.
Nao foi possivel obter as cargas

fatoriais dos itens, mas em contato
com a pesquisadora Joan Peck, a
mesma garantiu que todas estas
questdes possuem cargas fatoriais
altas. Confiabilidade do
instrumento (completo) Alfa de
Cronbach > 0,90

Atitude frente a compras na
Internet

Fatores Influenciadores da intengao
de busca online e intengdo de
Compra, Jae-Il Kim et al (2004)

Duas questoes de Atitude em
relacdo a compras na Internet
(cargas fatoriais acima de 0,90),

Familiaridade com compras na
Internet

Determinantes e o papel da
confianca em E-Business: Um
Estudo Empirico em Grande
Escala.

Sultan et al (2005)

Aplicagdo do instrumento completo
sobre familiaridade com compras no
ambiente online, (3 itens). Alfa de
Cronbach =0.93

Intenciio de Compra

O Efeito da Interface Web na
Inteng@o de Compra (Siekpe, 2003)

Aplicagdo do Instrumento
Completo, (4 questdes)
Cargas fatoriais acima de 0,90
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4 RESULTADOS

Os resultados deste estudo serdo discutidos na seguinte ordem: primeiramente sera
apresentada a caracterizagdo da amostra. A seguir, 0 modelo de medidas sera investigado,
através da Analise Fatorial Confirmatoria, para entdo serem analisadas as hipdteses do
trabalho através da Analise de Equacdes Estruturais (software EQS 11.0).

4.1 Caracterizacio da Amostra

Em relagdo aos dados demograficos, 63,8% da amostra foram representados por
mulheres e a faixa etdria com maior nimero de respondentes foi a de 20 a 30 anos, com 53%.
Isso se deve ao fato da amostra ser de estudantes de pos-graduacdo, que geralmente se
encontram nessa faixa etaria. A maior parte dos respondentes se enquadra na faixa de renda
entre R$ 3000 e R$ 7000, representando 52% da amostra.

Ainda h4 uma quantidade significativa de pessoas (cerca de 35%) que se considera
sem nenhuma ou pouca experiéncia no uso deste canal de compras. Além disso, cerca de 42%
dos entrevistados ndo adquiriram nenhum produto nos ultimos seis meses (vs. 34% que
adquiriram de 1 a 3 itens nos Ultimos seis meses) € 33% disseram que nunca compraram na
Internet. Quanto ao gastos, cerca de 40% gasta, em média, até RS 200,00.

4.2 DISCUSSAO SOBRE O MODELO DE MEDIDAS

A partir das recomendacdes de varios autores (Hair et al., 1998; Churchill, 1999), a
validade deste modelo ¢ suportada, basicamente, se: (a) o modelo de medidas se ajustar aos
dados razoavelmente bem, isto ¢, dentro dos indices de ajustamento considerados
satisfatorios; (b) as cargas fatoriais dos indicadores nos fatores correspondentes forem grandes
e significativas; (c) indicadores de um mesmo construto produzirem indices de confiabilidade
superiores a 0,70 e variancia extraida acima de 0,50; (d) as correlagcdes entre os construtos
produzem evidéncia de validade discriminante.

Através da Andlise fatorial confirmatoria foram encontradas as cargas fatoriais dos
itens em cada construto. As cargas fatoriais foram altas, oscilando entre 0,69 (Inovatividade) e
0,95 (Atitude frente a compras na internet). Ainda, visando fornecer maior significancia ao
modelo proposto, itens que apresentaram cargas fatoriais baixas foram removidos. Ao todo,
foram removidos um item do instrumento de auto-eficacia, e dois itens do instrumento de
Necessidade de Interagdo Sensorial. Os coeficientes de confiabilidade foram calculados, de
maneira a garantir a confiabilidade do instrumento, assim como a variancia extraida. No geral,
o instrumento encontrou indices de confiabilidade satisfatorios, todos acima de 0,70. A Auto-
Eficacia apresentou um indice de confiabilidade de 0,73. Outros indices encontrados foram:
Necessidade de Interagdo Social (0,74), Necessidade de Interacdo Sensorial (0,82),
Inovatividade (0,76), Familiaridade com compras na Internet (0,92), Atitude frente a compras
na Internet (0,89) e Intencdes de Compra (0,87). Com respeito a varidncia extraida, com
excegdo da auto-eficacia (0,48), todos os construtos tiveram a varidncia extraida acima de
0,50. No apéndice, ¢ possivel visualizar todas as cargas fatoriais, indices de confiabilidade e
variancia encontradas.

Evidéncia de validade discriminante, que ¢ particularmente importante quando
construtos sdo similares por natureza, foi encontrada através dos niveis de correlagao
existentes entre os construtos. Correlacdes acima de 0,80 indicariam falta de validade
discriminante, isto €, construtos estariam medindo o mesmo fenomeno. Todos os construtos
foram encontrados distintos uns dos outros.

4.3 DISCUSSAO SOBRE O MODELO ESTRUTURAL

Apobs o exame das medidas utilizadas, o foco deste estudo volta-se para a estrutura
teorica desenvolvida, que estabelece relacdes entre os construtos tedricos propostos. A
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investigacdo do conjunto de hipoteses foi feita, primariamente, através dos indices de
ajustamento do modelo hibrido e da significAncia e magnitude dos coeficientes de regressao
estimado. Além disso, o coeficiente de determinacdo foi apresentando, pois representa a
proporcao de variancia da varidvel dependente que ¢ explicada pelas varidveis independentes.

Os resultados da analise do modelo estrutural, tendo como base o banco de dados com
233 estudantes, encontram-se na tabela 1. Os indices de ajustamento CFI, NFI, NNFI, todos
acima de 0,90, sdo considerados bastante satisfatorios. O RMSEA de 0,05 é aceitavel. A
seguir, consideram-se os coeficientes padronizados de regressdo e suas significancias
estatisticas. Tais coeficientes identificam a forca das relagdes causais entre os diversos
construtos do modelo, atuando diretamente na confirmacao ou rejei¢ao das hipdteses.

O efeito das caracteristicas pessoais na atitude frente a compras na internet foi
confirmado em parte, pois apenas as necessidades de interacdes social e sensorial
apresentaram efeitos signficativos (Hs e Hs). Cabe salientar, que o efeito inverso também foi
constatado, devido a carater negativo destas duas relagdes. A necessidade de interagcdo social
foi a caracteristica que apresentou maior impacto na atitude frente a compras na Internet (-
0,17). Também se confirmou, e de maneira bastante significativa (0,73), o impacto da
familiaridade na atitude (H;,;), demonstrando que existe uma relagdo importante entre
experiéncia e atitude frente a compras na internet. O coeficiente padronizado de regressao
(R?) também foi alto (0,64), indicando que as estas variaveis dependentes conseguem explicar
relativamente bem a variag@o na Atitude frente a compras na internet.

No que se refere ao impacto das caracteristicas pessoais na familiaridade com compras
na Internet houve uma confirmacdo da maioria das hipoteses (Hioa, Hios, Hiop). Apenas o
impacto da necessidade de interacdo sensorial (Hjo.) ndo foi confirmado. Dentre as
caracteristicas, as que apresentaram maior impacto na familiaridade foram a auto-eficacia e a
necessidade de interacao social (0,32 e -0,37, respectivamente). A inovatividade, apesar do
impacto menor, também obteve impacto (0,20).

Estes resultados demonstram que as caracteristicas pessoais impactam diretamente na
familiaridade, o que significa que existe uma relacdo entre o nivel de auto-eficécia,
inovatividade e necessidade de interagdo social e o grau de experiéncia com compras na
Internet. Consumidores que confiam mais nas suas habilidades com a tecnologia, que buscam
mais a inovagdo e que possuem menor necessidade de um contato pessoal, tendem a
experienciar mais intensamente compras na Internet. O R” apesar de satisfatorio (0,32),
indica que outras variaveis, além das estudadas, impactam na familiaridade com compras na
internet.

Por fim, analisou-se o impacto de todas as varidveis na intengdo do consumidor de
comprar futuramente na Internet. Dentre as caracteristicas pessoais, apenas a necessidade de
interagdo social mostrou-se significativa (-0,10, ao nivel de 0,05). Por outro lado, a atitude
frente a compras na internet apresentou um impacto bastante alto (0,64), sendo o principal
antecedente da inten¢do de compra dentre as variaveis estudadas.

Para se entender melhor estes resultados e se testar o possivel papel de mediagdo da
familiaridade e da atitude frente a compras na internet, foram testados dois modelos
alternativos: o primeiro foi o modelo sem a presenca da familiaridade; e o segundo foi o
modelo original sem a variavel atitude. O efeito mediador ¢ diagnosticado se, ao se excluir a
variavel considerada mediadora, o efeito entre as varidveis analisadas for significativo e ao se
incluir a variavel mediadora, esse efeito direto decrescesse significativamente, podendo se
tornar insignificante (o que indicaria uma mediagdo total) (Sirdeshmukh et al., 2002). Na
tabela 3 e 4, encontram-se os resultados encontrados para testar a mediacdo da atitude e de
familiaridade.
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Tabela 1: Coeficientes de regressao estimados as relacées tedricas estabelecidas no modelo

Relacionamentos do Modelo Coeficiente Padronizado de Hipoteses Teste de
Regressio *" Hipoteses

Variavel Dependente:
Atitude frente a compras na

Internet

R? 0,64

Auto-Eficacia 0,03 (0.58) H, Nao confirmada
Necessidade de Interagdo Social - 0,17 (-2.54) H; Confirmada
Necessidade de Interagao Sensorial -0,10 (-1.93) Hs Confirmada
Inovatividade 0,02 (-0.02) H, Nao confirmada
Familiaridade 0,73 (10.09) H12 Confirmada
Variavel Dependente:

Familiaridade

R’ 0,31

Auto-Eficacia 0,32 (4,29) 10 A Confirmada
Necessidade de Interacdo Social - 0,37 (-4.54) 10B Confirmada
Necessidade de Interacdo Sensorial -0,03 (-0.48) 10C Nao Confirmada
Inovatividade 0,20 (2.93) 10D Confirmada

Variavel Dependente:
Intencio de Compra pela Internet

R’ 0,66

Auto-Eficacia 0,03 (0.64) H, Nao confirmada
Necessidade de Interagdo Social - 0,10 (-1.65) H, Confirmada
Necessidade de Interagdo Sensorial -0,06 (-1.27) Hg Nao confirmada
Inovatividade 0,03 (0.41) Hg Nao confirmada
Atitude frente a compras Internet 0,64 (5.92) Hy Confirmada
Familiaridade 0,06 (1.27) Hl11 Néo Confirmada
Indices de Ajustamento:

%2 (Qui-quadrado) 462,449 (p<0,001)

GL (Graus de Liberdade) 194

CFI (Comparative Fit Index) 0,91

NFI (Normed Fit Index) 0,94

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,95

RMR (Root Mean Sq, Residual) 0,19

RMSEA (Root Mean Sq, Error of 0,05

Approx,)

? as estimativas apresentadas sdo do ERLS (iteratively reweighted gereneralized least squares) usando EQS,
® t-values entre parénteses. Baseado no teste uni-caudal: t-values > 1,65 = p<0,05; e t-values> 2,33 = p<0,01.
Coeficientes significativos em negrito (ao nivel 0,01) e em italico (ao nivel 0,05)

Observando a tabela abaixo (tabela 2), sem a presenca da familiaridade, a auto-
eficacia passa a exercer um impacto significativo na atitude (0,27), o mesmo ocorrendo com a
inovatividade (0,15, ao nivel de 0,05). A necessidade de intera¢do social, que j& exercia um
impacto importante, tem sua magnitude amplificada (de -0,17 para -0,44). Pode-se afirmar,
entdo, que a familiaridade com compras na Internet media a relagdo entre as caracteristicas
pessoais, com a excecao da necessidade de interagcdo sensorial, € a atitude.
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Tabela 2. Regressio Sem Familiaridade como Mediadora

Variavel Dependente:
Atitude frente a Internet

R2

Auto-Eficacia 0,27 (3,18)
Necessidade de Interagdo Social - 0,44 (-4,50)
Necessidade de Interagao - 0,08 (-0,95)
Sensorial
Inovatividade 0,15(1,91)
Variavel Dependente:
Intencio de Compra
R2
Auto-Eficacia 0,04 (0,85)
Necessidade de Interagdo Social -0,11(-1,47)
Necessidade de Interagdo -0,09 (-1,49)
Sensorial
Inovatividade 0,01 (0,23)

Atitude frente a Internet

0,73 (8,01)

No que se refere a mediacdo da atitude na inten¢do de compras, ¢ possivel observar
que quando ¢ retirado a atitude do grupo de variaveis analisadas, a familiaridade, que antes
ndo possuia impacto, passa a ter um impacto bastante significativo (0,59), o mesmo
acontecendo com a necessidade de interagdo social, que amplifica a magnitude do seu
impacto na intencdo de compra (de -0,10, ao nivel de 0,05 para -0,20, ao nivel de 0,01).
Portanto, pode-se dizer que a atitude media totalmente o impacto da familiaridade na intengao
de compras e media parcialmente o impacto da necessidade de interagdo social.

Tabela 3. Regressdo Sem Atitude como Mediadora

Variavel Dependente:
Familiaridade

RZ

Auto-Eficacia
Necessidade de Interagdo Social

0,32 (4,29)
- 0,37 (-4.54)

Necessidade  de  Interacdo
Sensorial

-0,03 (-0.48)

Inovatividade

Variavel Dependente:
Intencdo de Compra
R2

Auto-Eficacia

Necessidade de Interagdo Social
Necessidade  de  Interagdo
Sensorial

Inovatividade

Familiaridade

0,20 (2.93)

0,05 (0,86)
-0,20 (-2,67)
-0,01 (-0,21)

0,02 (0,35)
0,59 (7,44)
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5 Consideracoes Finais

Em geral, o modelo se apresentou adequado para se identificar as relagdes existentes
entre as caracteristicas pessoais, familiaridade e atitude frente a compras na internet e
intencdo de compra online. Os resultados indicam que a atitude frente a compras na internet
esta no centro formag¢ao do comportamento que impulsionard o consumidor a fazer compras
na internet, € que seu principal antecedente sdo as experiéncias anteriores vivenciadas com
compras online (familiaridade). Ou seja, as predisposi¢des (positivas ou negativas) que o
consumidor formou em suas experiéncias com compras na internet sdo o fator decisivo que o
levara a comprar na web.

As caracteristicas pessoais, com excecdo da necessidade interacdo social, ndo
apresentaram impactos diretos na inten¢do de compra, todavia seus efeitos ndo podem ser
desconsiderados, pois elas influenciam o nivel de familiaridade do consumidor, e através dela,
impactam na atitude.

O nivel de auto-eficicia do individuo, como esperado, impacta de maneira
significativa no nivel de familiaridade do consumidor com compras na internet. Isso
demonstra que pessoas com maior capacidade de usar a Internet por conta propria, de maneira
indireta serdo mais inclinadas a usar a Internet para compras, pois terdo uma atitude mais
positiva em relagdo a este meio. O mesmo acontece com inovatividade, que semelhante ao
que ocorre com a auto-eficacia, impacta diretamente na familiaridade, mas nao na atitude. A
necessidade de interacdo sensorial, apesar de ndo exercer nenhuma influéncia direta na
inten¢do de compra, influéncia negativamente a atitude. Isto indica que aqueles individuos
que sentem maior necessidade de tocar o produto antes da compra, terdo uma atitude mais
negativa frente a internet, o que, por conseguinte, podera influenciar negativamente sua
propensdo a comprar na Internet. Isto pode compreendido, pois a internet ainda ndo permite
este tipo de contato fisico com o produto, o que ¢ valorizado por pessoas com esta
caracteristica mais acentuada. Ja a varidvel necessidade de interacdo social apresentou
impacto direto na familiaridade, na atitude e na intencao de compra, destacando-se como uma
caracteristica chave no processo que influencia o consumidor a comprar online. O efeito da
atitude e da familiaridade apenas absorveram uma parcela do impacto desta caracteristica na
intencdo de compra. Os resultados demonstraram que pessoas que apreciam o atendimento
pessoal serdo menos inclinadas ao uso da internet como canal de compra, pois nesse meio nao
¢ possivel obter este tipo de interagdo.

Implicacdes Académicas e Gerenciais

Sob a perspectiva académica, o modelo examina algumas questdes relevantes e ainda
pouco exploradas no campo de conhecimento do comportamento do consumidor online.
Conforme Dabholkar ¢ Bogozzi (2002), muitos estudos focam no estudo dos aspectos
demograficos ou psicograficos do consumidor, ndo se aprofundando em temas mais
subjetivos, como o papel da atitude e das caracteristicas pessoais na formacdo do
comportamento de compra. Sendo assim, este estudo colabora, mesmo que de forma inicial,
com o desenvolvimento desta area, examinando os seguintes temas: (1) quais caracteristicas
pessoais se relacionam direta ou indiretamente com o comportamento de compra na internet,
(2) quais as relagdes existentes entre caracteristicas pessoais e familiaridade e atitude frente a
compras na internet, (3) o papel da atitude como ponto central de formagdo do
comportamento de compra na web, (4) a necessidade de interacdo social como caracteristica
chave no processo de intencdo de compra, (5) o teste do papel da mediacao da familiaridade
entre as caracteristicas pessoais ¢ a atitude, e (6) o teste do papel de mediacao da atitude entre
caracteristicas pessoais e inten¢do de compra online.

Do ponto de vista gerencial, algumas contribui¢des podem ser apresentadas. Este
estudo possibilita aos gerentes de marketing um entendimento mais adequado sobre os fatores
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que influenciam a compra eletronica. O efeito das caracteristicas pessoais, apesar de nao
explicar na totalidade o que leva um consumidor a comprar na Internet, oferece algumas
informagdes que podem melhorar a eficiéncia do plano de marketing para estimular o uso das
lojas virtuais. A varidvel necessidade de interacdo social, por exemplo, se mostrou
significativa na formacdo de intengdes de compra. Isto significa que os consumidores que
valorizam o atendimento pessoal ndo serdo compradores tdo freqiientes das lojas virtuais, a
ndo ser que as lojas virtuais oferecam mecanismos que supram essa necessidade. Algumas
acoes como oferecer vendedores online disponiveis para suprir dividas no momento da
compra eletronica poderiam minimizar o efeito negativo desta caracteristica. Trabalhar a
mensagem de comunicacdo de marketing, informando que a loja virtual possui vendedores
prontos para atender e negociar precos ou simplesmente prestar informagdes podera ajudar a
ultrapassar a barreira do atendimento pessoal. Um outro aspecto a ser considerado ¢ o papel
da atitude. Considerando que a atitude esta no centro formagao do comportamento de compra
e ¢ de dificil controle e estimulo por parte da empresa, visto seu cardter subjetivo e a
complexidade de sua formagdo, conforme apresentado neste trabalho, algumas relagdes
identificadas podem ajudar a estimular uma atitude favoravel. O papel da familiaridade, por
exemplo, na formacao da atitude demonstra que o custo de uma experiéncia ruim na internet
pode ser bastante alto, prejudicando ndo apenas a probabilidade do consumidor retornar a uma
loja especifica, mas de forma muito mais significativa, danificando a propria relacdo que o
consumidor estabeleceu com este meio de compra. Desta forma, as empresas poderiam e
deveriam investir em mensagens de comunicagdo institucionais, que promovem o meio da
internet como canal de compra.

Limitacoes e Sugestoes de Pesquisa

As contribui¢des trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limitagdes que o
cercaram. A abordagem de corte transversal e a amostra ndo probabilistica, composta apenas
por estudantes de pos-graduagdo (especializacdo), limitam a generalizagdo dos resultados. Um
outro limitante ¢ que este estudo apenas abordou quatro caracteristicas pessoais, portanto nao
se pode fazer afirmacdes generalizadas sobre a influéncia das caracteristicas pessoais na
inten¢do de compra online. Da mesma forma, para medir as atitudes frente a compras na
internet utilizou-se apenas dois itens, enquanto a literatura sobre Equagdes Estruturais sugere
no minimo trés itens medindo cada construto. Para pesquisas posteriores, sugere-se um estudo
de outras caracteristicas pessoais que possam influenciar a inten¢ao de compra.
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Cargas Fatoriais, Confiabilidade e Varidncia Extraida das Medidas

Cargas Indices de  Variancia
Fatoriais Confiabilidade Extraida
Auto-Eficacia 0,73 0,48
1.AE 1 0,72
2.AE2 0,73 (7,02)
3.AE3 0,77 (7,42)
Necessidade de Interacio Social 0,74 0,50
1.NI'1 0,69
2.NI2 0,82 (9,45)
3.NI3 0,75 (8,09)
4. NI 4 0,73(7,87)
Necessidade de Interacio Sensorial 0,82 0,60
I.NIS 1 0,82
2.NIS 2 0,94 (15,91)
3.NIS 3 0,82 (13,90)
Inovatividade 0,76 0,52
1.INO 1 0,71
2.INO2 0,78 (7,97)
3.INO 3 0,84 (7,84)
Familiaridade com Compras na internet 0,92 0,80
1.EXP 1 0,92
2.EXP2 0,94 (15,70)
3.EXP3 0,90 (17,78)
Atitude frente a compras na internet 0,89 0,59
1. Al'l 0,95
2.AI2 0,80 (15,47)
Intencdes de Compra 0,87 0,55
1.IC 1 0,73
2.IC2 0,93(13,50)
3.IC3 0,83 (12,06)
4.1C4 0,90 (13,19)
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