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Este artigo tem por objetivo o desenvolvimento e teste de um modelo que explique o
comportamento de compras pela Internet de individuos que ja utilizam este canal para fazer
compras. O modelo propoe que a freqiiéncia e a variedade de compras pela Internet podem
ser parcialmente explicadas pela experiéncia individual na utilizagdo da Internet, pelo
conhecimento subjetivo de se utilizar a Internet para fazer compras e pelo risco percebido de
comprar pela Internet. Os dados foram coletados entre uma amostra de estudantes de pos-
graduac¢do (MBA) de uma universidade americana e submetidos a andlise de caminhos com
auxilio de Lisrel 8.3. Os resultados mostraram que: a. quanto maior o tempo e a intensidade
de utilizacdo da Internet, maior o conhecimento subjetivo de comprar pela Internet; b. quanto
maior o conhecimento subjetivo e o tempo de utiliza¢do da Internet, menor o risco percebido
de comprar pela Internet; c. quanto menor o risco percebido e maior o conhecimento
subjetivo e a renda individual, maior a freqiiéncia e a variedade de compras pela Internet. O
artigo é complementado com a discussdo dos resultados, a enumeragdo das limitacoes e
sugestoes para novos estudos na drea.

INTRODUCAO

Embora o comércio eletronico baseado na Internet pareca ndo ter ainda demonstrado
totalmente o seu potencial econdmico, o crescimento verificado nos ultimos anos desta
modalidade de comércio sugere que sua participagdo sobre o total das vendas do varejo serd
significativamente relevante no futuro.

Enquanto em 1995 as vendas a varejo por meio da Internet totalizaram apenas 350
milhdes de dolares, o que representou menos de 0,02% de um total de 2,2 trilhdes de ddlares
das vendas totais do comércio (Burke, 1997), segundo dados do Departamento de Comércio
norte-americano (U.S. Census Bureau, 2003), em 2000 as vendas por meio da Internet
atingiram 28,9 bilhdes de dolares (0,9% das vendas totais) e estima-se que em 2002 as vendas
por meio da Internet tenham totalizado mais de 40 bilhdes de dolares de vendas (cerca de
1,3% das vendas totais). No Brasil, estima-se que as vendas ao consumidor por meio da
Internet tenham crescido de 100 milhdes de ddlares em 1999 para 1,65 bilhdo de ddlares em
2002 (Cruz, 2002).

Uma das principais razdes apontadas para este crescimento ¢ o aumento do niimero de
pessoas utilizando a Internet. Um estudo recente indica que em 2002 quase trés quartos
(71,1%) dos americanos adultos utilizaram a Internet e cerca de 40% deles compraram por
meio da Internet pelo menos uma vez (The UCLA Internet Report — Year Three, 2003). No
Brasil, de acordo com o Ibope (2002) , cujas estatisticas incluem nove regides metropolitanas
brasileiras, o nimero de usuarios cresceu de 1 milhdo em 1997 para 5,7 milhdes em 2002.

Estes indices de crescimento do comércio eletronico t€ém despertado o interesse dos
académicos para o estudo do comportamento do consumidor que compra pela Internet e uma
das areas de interesse desta linha de pesquisa € investigar porque algumas pessoas compram
pela Internet e outras ndo e porque algumas compram mais que outras.

Nesta linha de estudos, Reibstein (2000) e Donthu e Garcia (1999) descobriram que o
consumidor médio norte-americano que compra pela Internet ¢ predominantemente do sexo
masculino e ¢ mais velho, mais rico e mais instruido que aqueles que ndo compram. Bellman
et al. (1999), entretanto, afirmam que variaveis demograficas servem para diferenciar os
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usudrios dos nao usuarios da Internet mas nao os compradores dos nao compradores ou o
montante de gastos dos que compram. Para Bellman et al. (1999), uma vez na Internet,
comprar ou ndo ¢ quanto gastar pode ser melhor explicado pelo fato do individuo gostar de
utilizar a Internet ou ter pouco tempo para fazer compras por meio de outros canais. Segundo
estes autores, o comprador tipico da Internet tem um estilo de vida “conectado”: utiliza a
Internet hé alguns anos, recebe uma grande quantidade de mensagens eletronicas diariamente
e utiliza a Internet com assiduidade no seu trabalho. Uma vez que estas pessoas estdo
“conectadas” por muito tempo, lhes € natural procurar informagdes e comprar pela Internet.

Caracteristicas individuais e atitudes em relagdo a Internet também foram utilizadas
para distinguir os que compram daqueles que ndo compram pela Internet (por exemplo,
Goldsmith e Bridges, 2000). Outros estudos desta linha de pesquisa examinaram segmentos
de consumidores mais especificos (O’Rourke, 2000; Sin e Tse, 2002).

Entretanto, os resultados dos estudos nesta area ndo sio conclusivos e talvez uma das
principais limitagdes destes estudos tenha sido o fato de que eles ndo controlaram o efeito de
variaveis demograficas adequadamente ou deixaram de incluir varidveis que pudessem
explicar melhor o comportamento do consumidor na Internet. Logo, existe uma lacuna na
literatura sobre os fatores que explicam a freqiiéncia de compras na Internet.

Para cobrir um espaco desta lacuna, estabeleceu-se como objetivo para este estudo o
desenvolvimento e teste de um modelo que explique o comportamento de compras pela
Internet de um grupo de individuos que ja utilizam este canal para fazer compras. Vale
ressaltar que ndo faz parte do objetivo deste estudo investigar os fatores que distinguem entre
compradores e nao compradores da Internet.

Para explicar o comportamento de compras destes individuos, o artigo propde um
modelo no qual a freqiiéncia e a variedade de compras pela Internet podem ser parcialmente
explicadas pela experiéncia individual na utilizagdo da Internet, pelo conhecimento subjetivo
de se utilizar a Internet para fazer compras e pelo risco percebido de comprar pela Internet.

Para se atingir o objetivo proposto, este artigo foi estruturado da seguinte forma: na
primeira se¢do sao discutidos os fundamentos tedricos do modelo e sdo formuladas as
hipdteses que lhe ddo suporte; na segunda secdo, explicita-se o método utilizado para a coleta
dos dados analisados no teste do modelo; na terceira se¢ao sao apresentados os resultados do
estudo; na quarta se¢do discute-se os resultados; na quinta se¢do apontam-se as limitagcdes do
estudo e as sugestdes para outros estudos e na ultima se¢do sdo delineadas as conclusdes do
estudo.

1. Desenvolvimento do Modelo ¢ Formulagao de Hipoteses

Na primeira parte desta secdo discute-se a importancia do conceito de conhecimento
para a literatura de marketing e define-se as trés categorias de conhecimento: conhecimento
subjetivo, conhecimento objetivo e experiéncia. Na segunda parte da se¢do discute-se a
relagdo entre conhecimento e risco percebido e finalmente, na terceira parte, discute-se a
relacdo entre risco percebido e comportamento do consumidor na Internet.

1.1 Experiéncia, conhecimento subjetivo e conhecimento objetivo: as trés faces do
conhecimento

Uma das varidveis mais importantes no estudo do comportamento do consumidor e
que tem recebido consideravel atencdo de pesquisadores na area de marketing ¢ o
conhecimento do consumidor (Flynn e Goldsmith, 1999). Este interesse pelo conhecimento do
consumidor se justifica pelo fato de que a literatura de marketing j4 reuniu um volume



consideravel de evidéncias demonstrando que o conhecimento do consumidor influencia todas
as fases do processo decisorio, desde a selegdo de atributos para a escolha, passando pela
decisdo do montante de informagdes a serem procuradas, até a avaliacdo dos resultados da
decisdo de compra (por exemplo, Bettman e Park, 1980; Park e Lessig, 1981; Punj e Staelin,
1983; Alba e Hutchinson, 1987).

Individuos com mais conhecimentos acabam desenvolvendo estruturas cognitivas mais
complexas ¢ mais precisas (Weber e Crocker, 1983), o que lhes permite distinguir as
informagdes mais relevantes para o processo decisorio com menos esfor¢o que individuos
com menos conhecimentos. Os individuos com mais conhecimentos também necessitam se
esforcar menos para buscar informacgdes externas e sdo capazes de atingir niveis de
compreensdo superiores aos individuos com menos conhecimento com base no mesmo
conjunto de informagdes. Também ¢ mais provavel que o consumidor com menos
conhecimentos desperdice o seu tempo de procura, levando-o a frustra¢do, resultados de
compra inferiores e atitudes menos positivas em relagdo a experiéncia (Alba e Hutchinson,
1987).

Uma vez que ndo existe relacdo proporcional entre o conhecimento subjetivo e
objetivo (Alba e Hutchinson, 2000) e estudos anteriores demonstraram que o conhecimento
subjetivo e o conhecimento objetivo influenciam a procura externa por informagdes (Bettman
e Park, 1980; Park e Lessig, 1981) e o processamento de informagdes (Park et al., 1988) de
formas diferentes, ¢ importante estabelecer a diferenca entre os diferentes constructos
relacionados ao conhecimento.

Brucks (1985) sugeriu a existéncia de trés categorias diferentes de conhecimento:
conhecimento subjetivo, referindo-se ao que o consumidor pensa que sabe, geralmente
mensurado por meio de alguma escala de conhecimento auto-declarada; conhecimento
objetivo, referindo-se ao que o consumidor realmente sabe, geralmente mensurado por meio
de algum teste cognitivo; e experiéncias anteriores, adquiridas por meio da compra e
utilizagdo do produto ou pela busca de informagoes.

Park et al. (1994) verificaram que a correlagdo entre as experiéncias de uso e o
conhecimento subjetivo ¢ mais forte que a correlacdo entre experiéncia de uso e o
conhecimento objetivo ou a correlacdo entre o conhecimento subjetivo e objetivo. Por
considerar ter utilizado um produto muitas vezes ou ter gasto bastante tempo procurando por
informacodes sobre os atributos relevantes deste produto, o consumidor pode acabar inferindo
que ele sabe muito sobre o produto. Por outro lado, as experiéncias de uso podem nao ser
suficientes para a aquisicdo do conhecimento objetivo necessario para avaliacdo deste
produto.

Os resultados de Park et al. (1994) sugerem que existe uma relacdo de antecedéncia
entre experiéncia de uso e conhecimento objetivo e subjetivo, isto €, para que alguém possa
julgar que conhece um determinado assunto ou mesmo para que ele possa ter acumulado
conhecimento suficiente para desempenhar-se bem em algum teste cognitivo é necessario
antes que este individuo tenha efetivamente tido experiéncias de uso ou de procura de
informagdes sobre o assunto.

Este artigo propde que a experiéncia adquirida na utilizagdo da Internet, mesmo que
para fins ndo relacionados a atividades de compra, pode ter como conseqiiéncia o aumento do
grau de conhecimento subjetivo do individuo em relacdo a comprar pela Internet. Ao utilizar a
Internet freqiientemente para navegar em diferentes Websites ou reunir informagdes, os
individuos podem considerar que também adquiriram conhecimentos suficientes para fazer
compras, ainda que nao seja este o caso.



No modelo proposto neste estudo ndo se considerou o efeito da experiéncia na
utilizacdo da Internet sobre o conhecimento objetivo uma vez que estudos anteriores
concluiram que o conhecimento subjetivo tem demonstrado maior capacidade de prever o
comportamento do consumidor do que o conhecimento objetivo (Raju et al., 1995; Flynn e
Goldsmith, 1999).

Por sua vez, a experiéncia na utilizagdo da Internet pode ser analisada sob duas
dimensdes: tempo (medido em meses desde que comecou a utilizar a Internet) e intensidade
(horas de utilizagdo da Internet por semana). Portanto, as seguintes hipoteses podem ser
formuladas:

Hla: O conhecimento subjetivo de comprar pela Internet é maior quanto
maior o tempo de utilizacio da Internet

H1b: O conhecimento subjetivo de comprar pela Internet é maior quanto
maior a intensidade de utilizaciao da Internet

1.2 Conhecimento subjetivo, experiéncia e risco percebido

A revisdo da literatura permite concluir que poucos estudos na area de marketing
examinaram a relagdo entre conhecimento subjetivo e risco percebido. Num destes estudos, ao
examinarem possiveis extensdes de marcas, Kjell et al. (2002) descobriram que o maior
conhecimento de um consumidor sobre uma categoria de produtos pode reduzir a sua
incerteza, tornando-o mais apto a avaliar as diferentes alternativas desta categoria de
produtos. Em outro destes estudos, Madhu (1995) sugeriu que individuos com mais
conhecimentos sobre medicamentos, devido as suas habilidades de processamento de
informacgdes ¢ ao seu conhecimento extenso, percebem menos risco quando expostos a
informagdes de adverténcia do que pessoas leigas. Os leigos, por sua vez, quando expostos a
informagdes de adverténcia percebem um risco maior do que o risco real devido a sua
capacidade limitada de processar informagdes técnicas.

Por outro lado, a associacdo entre experiéncia e risco percebido foi mais
extensivamente investigada. Por exemplo, diversos estudos na area de varejo descobriram que
o montante de experiéncias e o resultado satisfatorio destas experiéncias poderiam reduzir o
risco percebido na compra por canais de venda remotos como compra por catalogos e por
telefone (por exemplo, Gillett, 1976; Festervand et al., 1986; Hawes ¢ Lumpkin, 1986).

Ao investigarem a influéncia da experiéncia sobre o risco percebido para diversas
categorias de produtos, Michell e Prince (1993) descobriram que o risco percebido diminui
com o aumento da freqiiéncia de compras para produtos e servigos de alto valor mas nao para
produtos e servigos de baixo valor. Além do mais, o decréscimo do risco percebido na compra
de servigos foi menor que o decréscimo do risco percebido na compra de produtos.

Michell e Prince (1993) justificaram os resultados afirmando que a medida que um
consumidor se torna mais experiente com a compra e¢ o consumo de um produto , mais certo
ele fica que a sua proxima experiéncia surtird os mesmos efeitos da tltima compra. Dado que
o produto se comportou satisfatoriamente e nao houve conseqiiéncias adversas, o produto
pode ser adquirido novamente quase que sem incerteza. Para servigos, entretanto, dada a sua
natureza e heterogeneidade, o consumidor ndo teria a mesma certeza de que a proxima
compra traria os mesmos resultados de que a ultima compra, embora pudesse haver um

residual de redugdo de risco com o aumento da experiéncia.

Parece 16gico que o mesmo tipo de raciocinio pode ser feito em relagdo a um canal de
vendas como a Internet. Assim, a medida que os individuos passam a acumular mais
experiéncia e conhecimentos sobre computadores, Internet e lojas eletronicas, comprar por

meio da Internet passa a se parecer cada vez mais com a compra realizada em lojas reais. Os
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individuos se tornam cada vez mais capazes de distinguir entre 0s riscos reais € 0s riscos
ficticios de comprar online, o que os leva a perceber um risco menor (Bhatnagar et al., 2000).

Algumas pessoas envolvidas com o comércio eletronico, entretanto, argumentam que
o aumento da experiéncia com a Internet e a ampla publicidade dos riscos potenciais que o
comércio eletronico oferecem pode aumentar a percepgao de risco dos consumidores.

Diversos estudos anteriores tiveram por objetivo investigar a influéncia da experiéncia
na utilizacdo da Internet sobre o comportamento dos consumidores na Internet. Alguns destes
estudos examinaram a relacdo entre a experiéncia na utilizacdo da Internet e o fato de um
individuo comprar ou nao pela Internet (Bellman et al., 1999; Lohse e Spiller, 1999; Li et al.,
1999), enquanto outros se detiveram sobre o montante de compras (Goldsmith e Bridges,
2000) e outros sobre a inten¢ao de comprar pela Internet (Goldsmith, 2002; Park e Jun, 2001).
De modo geral, estes estudos descobriram que a experiéncia aumenta a disposi¢do a comprar
pela Internet. Entretanto, surpreendentemente, a maioria destes estudos desconsiderou o
papel do risco percebido.

Apenas Miyazaki e Fernandez (2001) investigaram a hipotese de que a relagdo entre a
experiéncia na utilizagdo da Internet e o comportamento do consumidor ¢ intermediada pelo
risco percebido de comprar pela Internet. Este artigo foi buscar suporte nos resultados
encontrados por Miyazaki e Fernandez (2001) para propor que tanto o conhecimento
subjetivo quanto a experiéncia na utilizagdo da Internet podem ndo estar associados
diretamente ao comportamento de compra e que esta relagdo ¢ de fato intermediada pelo risco
percebido de comprar pela Internet. Este papel intermediador do risco percebido ja foi
sugerido ou ilustrado em outros contextos (por exemplo, Bearden and Shimp 1982; Taylor
1974)

Portanto, com base na discussdo anterior, as seguintes hipdteses podem ser
formuladas:

H2: O risco que um individuo percebe ao comprar pela Internet diminui: a.
com o aumento do tempo de utilizacio da Internet; b. com o aumento
da intensidade de utilizacdo da Internet; c. com o aumento do
conhecimento subjetivo.

1.3 Risco percebido e comportamento do consumidor

Caracteristicas especificas da Internet aumentam tanto o risco percebido quanto o risco
substantivo de comprar por este meio. Por exemplo, a Internet reduz e pode até mesmo
eliminar completamente as interagdes face-a-face, tornando impossivel ao consumidor que
compra pela Internet utilizar “dicas” importantes como a aparéncia do interlocutor, sua
maneira de falar ou seu comportamento. Assim como ocorre com outros tipos de compras nao
convencionais, como as compras realizadas por meio de catalogos ou por telefone, a compra
por meio da Internet também impede que o consumidor inspecione fisicamente a mercadoria a
ser adquirida, devendo confiar no varejista que o produto entregue terd as mesmas
especificagdes de qualidade que aquelas pelas quais o produto foi encomendado.

O risco objetivo de comprar pela Internet também ¢ maior uma vez que a Internet
possibilitou a reducdo do custo de entrada de novos varejistas, aumentando o nimero de
operacdes fraudulentas e tornando mais dificil a distingdo entre negdcios legitimos e negdcios
ilegais. Além disso, a Internet permite que empresas baseadas em diferentes ambientes legais
apresentem suas ofertas sem a existéncia de um sistema internacional de protecdo ao
consumidor (Grazioli e Jarvenpaa, 2000).

Portanto, o consumidor que compra em mercados eletronicos esta mais vulneravel do



que aquele que compra em mercados convencionais (Van den Poel e Leunis, 1999). Além dos
riscos inerentes as praticas comerciais, comuns as transacdes convencionais, o comprador
eletronico também estd sujeito aos riscos de privacidade e seguranga da transa¢do que a
Internet oferece, riscos geralmente ndo associados aos mercados convencionais.

Diversos estudos demonstraram que a compra em varejistas eletronicos € percebida
pelos consumidores como mais arriscada do que a compra em lojas convencionais (por
exemplo, Gupta e Chatterjee, 1997; Jarvenpaa ¢ Todd, 1997; Hoffman et al., 1998). O risco
associado a compra pela Internet pode diminuir a utilidade que o consumidor obtém ao
realizar uma compra por este canal e eventualmente torna-lo menos disposto a sujeitar-se a
este risco. Quanto maior a percepcdo de risco associado a compra pela Internet, maior a
variancia ou incerteza dos beneficios derivados desta compra e menor a possibilidade de que
os consumidores comprem pela Internet.

Portanto, ndo ¢ de surpreender que diversos estudos sobre varejo eletronico tenham
verificado que o risco percebido estd intimamente relacionado a disposicdo de comprar por
meio da Internet (Jarvenpaa et al., 2000; Grazioli e Jarvenpaa, 2000; Kimery e McCord,
2002; Miyazaki e Fernandez, 2001; Liebermann e Stashevsky, 2002; The UCLA Internet
Report, 2003).

Portanto, com base em resultados de estudos anteriores, € possivel propor que quanto
maior o risco percebido, menor a probabilidade de que um individuo venha a fazer compras
por meio da Internet. E possivel também que alguns individuos, mesmo percebendo haver um
grau substancial de risco em comprar pela Internet, estejam dispostos a correr apenas um
determinado nivel de risco, considerado adequado, comprando produtos de menor valor como
CD’s ou livros. Logo, estes individuos podem fazer compras freqiientes, mas restritas a
algumas poucas categorias de produto. Assim, o nimero de diferentes produtos adquiridos
pela Internet se torna um bom instrumento para se mensurar quanto um individuo estd
efetivamente disposto a fazer compras pela Internet e ndo apenas na fase de experiéncias.
Logo, as seguintes hipdteses podem ser formuladas:

H3: Quanto maior o risco percebido de comprar pela Internet, a. menor a
freqiiéncia de compras; b. menor o nimero de diferentes produtos
adquiridos

1.4 Variaveis demograficas

Uma vez que a literatura revelou que estudos anteriores ndo controlaram
adequadamente o efeito de variaveis demograficas ao investigar o comportamento de compras
pela Internet, a utilizagdo de uma amostra homogénea de individuos em relagdo a
determinadas varidveis demograficas pode minimizar o seu efeito ao distinguir os individuos
que compram mais daqueles que compram menos.

Dados do ultimo censo norte-americano sobre a posse de computadores e a utilizagao
da Internet (U.S. Census Bureau, 2000) revelaram que as pessoas mais educadas e mais ricas
tém maior probabilidade de possuir computadores em casa e utilizar a Internet. Por exemplo,
enquanto na média da populagdo apenas 37,3% dos individuos acessam a Internet em casa,
62,4% dos individuos com nivel superior ou mais ¢ 66,5% dos que t€ém renda superior a 75
mil dolares acessam a Internet em casa.

Uma vez que a varidvel educagdo esta entre as trés varidveis que mais influenciam o
nivel de utilizacdao da Internet e sua adogao como canal de compras (as outras duas sdao renda
e idade - U.S. Census Bureau, 2000), este estudo investigou apenas individuo com o mesmo
nivel de instrugdo para que se pudesse controlar seus efeitos mais adequadamente.



Entretanto, ndo foi possivel controlar pelo desenho da pesquisa o efeito das outras
duas varidveis demograficas (idade e renda). Logo, estas duas varidveis foram incluidas no
modelo para que seus efeitos possam ser determinados.

De acordo com a literatura que trata sobre busca de informagdes (por exemplo,
Ratchford & Srinivasan, 1993), quanto maior a experiéncia de um individuo, menos
informagdes externas ele se sente disposto a procurar ja que ele det¢ém um nivel de
conhecimento interno superior. Por possuir um nivel de conhecimentos superior, é mais
provavel que este individuo perceba um nivel inferior de risco. Logo, por hipotese, quanto
maior a idade do individuo, menor o risco percebido de comprar pela Internet.

Teoricamente, a renda por si s6 ndo deve ter nenhum efeito nem sobre o nivel de
conhecimentos nem sobre o risco percebido. E mais provavel que individuos com renda
superior tenham maior capacidade de gastos e, portanto, comprem mais e artigos mais
variados que pessoas com menor renda. Portanto, ¢ proposto que quanto maior a idade do
individuo, maior o niimero de compras pela Internet e maior a variedade destas compras.
Formalmente, as seguintes hipdteses podem ser formuladas:

H4: Quanto maior a idade do individuo, menor o risco percebido de
comprar pela Internet

HS: Quanto maior a renda do individuo, a. maior a freqiiéncia de compras
pela Internet; b. maior o nimero de categorias de produtos comprados
pela Internet.

A figura 1 contém uma descrigdo esquematica do modelo derivado das hipoteses
formuladas nesta se¢do. Os sinais negativos indicam que a relagdo ¢ inversa.

Figura 1
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2. METODO

Esta se¢do descreve os procedimentos utilizados para coletar os dados utilizados para
testar as hipdteses formuladas na se¢ao anterior.
2.1 Amostra

Os dados foram coletados em uma amostra por conveniéncia composta por alunos de
po6s-graduacdo em administragdo de empresas (MBA) de uma grande universidade pubica



localizada na por¢ao nordeste dos Estados Unidos. O critério de selegdao desta amostra foi a
facilidade de acesso a estes alunos.

Todos os 1.175 alunos de MBA desta universidade receberam um questionario em
papel pelo correio. Como estimulo para o preenchimento do questionario foi oferecida a
chance de se ganhar um assistente pessoal eletronico no valor de 250 ddlares.

Foram recebidos 304 questiondrios, correspondendo a uma taxa de retorno de 25,9%.
Do total de questionarios recebidos, 4 questionarios foram excluidos da analise porque os
respondentes nunca haviam feito nenhuma compra pela Internet e outros 10 questionarios
foram excluidos porque continham respostas em branco para algumas das variaveis utilizadas
na andlise. Portanto, foram analisados 290 questionarios.

O fato da amostra ter sido selecionada entre estudantes de cursos de pos-graduacgio na
modalidade tempo integral (56,7%) e executiva (43,3%) acabou revelando uma amostra com
caracteristicas bastante distintas do que geralmente se considera que um estudante possui:
70,0% dos respondentes estavam empregados, 52,9% dos quais em tempo integral e mais de
50% recebendo salarios acima de US$ 50,000 anuais (20,1% recebendo salarios superiores a
USS$ 80,000 anuais). A maioria dos respondentes era composta por pessoas do sexo masculino
(68,9%), jovens (91,1% até 35 anos), casadas (49,8%) e de nacionalidade norte-americana
(73%).

Logo, ndo causou surpresa observar-se que os respondentes tinham bastante
conhecimento da Internet. Em média, os respondentes haviam adotado a Internet ha 5 anos ¢ 9
meses ¢ a utilizavam cerca de 6,8 horas por semana. Da mesma forma, os respondentes
também eram usuarios freqiientes da Internet para realizar compras: 6,6 compras nos ultimos
6 meses. Durante a sua experiéncia de compras pela Internet, os respondentes declararam ja
haver comprado, em média, 7,1 categorias diferentes de produtos.

Em resposta a pergunta sobre quais categorias de produtos eles ja haviam adquirido
por meio da Internet, os respondentes mencionaram em primeiro lugar livros (91,1%), seguida
por viagens (85,0%), computadores e softwares (59,0%), presentes (58,7%), ingressos
(55,3%), roupas (54,9%) e DVD’s e CD’s (53,9%). As categorias menos mencionadas nesta
pergunta foram produtos para gourmet e cozinha (14,0%), produtos para casa, jardim e
animais domésticos (13,7%) e joias e relogios (9,2%).

2.2 Medidas

Os respondentes foram solicitados a declarar ha quanto tempo haviam utilizado a
Internet pela primeira vez em numero de anos e meses. Esta varidvel (mes uso) foi
transformada para conter apenas o niimero total de meses. Os respondentes também foram
solicitados a declarar o nimero de horas que eles utilizavam a Internet por semana (hora_uso)
sem incluir o tempo gasto com correspondéncia eletronica.

O conhecimento subjetivo de utilizar a Internet para fazer compras foi mensurado por
meio de uma escala do tipo Likert de 7 pontos' (1=“strongly disagree”, isto ¢, discordo
fortemente; 7="strongly agree”, isto ¢, concordo fortemente) com quatro itens: /.Compared to
most other people, I know a lot about how to shop in the Internet; 2. I do not feel very
knowledgeable about the different shopping Websites in the Internet (reverter); 3. My friends
frequently ask me advice of how to shop in the Internet; 4. If [ wanted to make a purchase in
the Internet today, I would need to gather very little information in order to choose the best
store’. Os dois primeiros itens foram adaptados de Flynn e Goldsmith (1999) e os dois
ultimos foram adaptados de Smith e Park (1992). O coeficiente de Cronbach para esta escala
foi igual a 0,59, abaixo do limite sugerido de 0,7 (Fornell e Larcker, 1981). Portanto, o quarto



item da escala foi excluido, resultando num coeficiente de 0,70, considerado aceitavel. A
escala final (conh_sub) foi obtida a partir da média dos trés itens restantes.

O risco percebido de comprar pela Internet foi medido por uma escala do tipo Likert
de 7 pontos (1= “strongly disagree”, isto €, discordo fortemente; 7= “strongly agree”, isto &,
concordo fortemente) com 3 itens, adaptados de Jarvenpaa e Tractinsky (1999): 1. I would
feel safe completing commercial transactions over the Internet (reverter); 2. There is too
much uncertainty associated with shopping on the Internet;, 3. Compared with other ways of
shopping, buying on the Internet is more risky’. O coeficiente de Cronbach para os trés itens
foi igual a 0,67, considerado aceitavel. A escala final (risc_int) foi obtida a partir da média
dos trés itens.

Os respondentes também foram solicitados a declarar o nimero de compras realizadas
nos ultimos 6 meses (n_comp). A variedade de compras (var_comp) foi obtida somando-se
todas as categorias de produtos que os respondentes declararam ja haver comprado pela
Internet. A idade dos respondentes (idade) foi obtida por meio de uma pergunta de multipla
escolha com 6 categorias e a renda (renda) por meio de uma pergunta de multipla escolha
com 12 categorias.

3. Resultados

As hipéteses formuladas na primeira se¢do foram testadas por meio da andlise de
caminhos utilizando Lisrel 8.30 (Joreskog e Sorbon, 1996). A tabela 1 contém a matriz de
variincia-covariancia utilizada na andlise.

Tabela 1
Matriz de Variancia-Covariancia Analisada

CONH_SUB RISC INTN COMP VAR COMP MES USO HOR USO RENDA IDADE
CONH_SUB 13.1923

RISC_INT -4.3041  12.5861

N_COMP 2.8925  -2.6525 4.3520

VAR_COMP 53346  -5.4472  4.6568 13.2596

MES USO 20.2122  -23.2386 11.6585 33.9120 761.1930

HOR_USO 56100 -3.6950 1.8812 49516  33.6477 48.1002

RENDA 1.6562  -1.5984  1.3239 3.3084  14.1403 1.0825 7.6163
IDADE -.2037 -1798  -.0197 -.0361 -1.2880 .0321 7562 7653

Os parametros para teste do modelo descrito na Figura 1 foram inseridos no programa.
Entretanto, as medidas de ajuste indicaram uma fraca adequac¢ao do modelo aos dados. Com
base nos indices de modificagdo sugeridos pelo programa, as devidas alteracdes foram feitas
nos parametros para ajuste do modelo final, que ndo apenas se adequa melhor aos dados como
os caminhos adicionados com base nos indices de modificagdo também fazem sentido
substancial (Joreskog e Sorbom, 1993, p. 128).

O modelo final resultante estd descrito esquematicamente pela Figura 2. As medidas
de ajuste do modelo inicial e do modelo final podem ser comparadas pelos dados da Tabela
2.



Figura 2
Modelo Final Apo6s Ajustes

HORA USO N0.19%* 0.14% VAR_COMP
CONH_SUB RISC_INT 0,46%* RENDA
0,30%* N\.-0,24+* /
/ h \ 0,15%*
MES_USO 0,17%* 0,28%** N_COMP
|

-0,18%*

** Indica significancia ao nivel de 95% de confianca

Tabela 2
Medidas de Ajustes dos Modelos Inicial e Final
Medida de Ajuste Modelo Inicial Modelo Final
Graus de Liberdade 18 8
Qui-Quadrado (valor) 152,42 28,52
Probabilidade Associada 0,0 0,0027
RMSEA 0,16 0,05
GFI 0,88 0,98
AGFI 0,76 0,95
NFI 0,63 0,93
CFI 0,65 0,93
R? Conh_Sub 0,08 0,08
Risc_Int 0,15 0,15
N_Comp 0,15 0,21
Var Comp 0,23 0,45

Observa-se pelos dados da tabela 2 que as medidas de ajuste do modelo final, que

contém os ajustes sugeridos pelo programa, sdo muito superiores as medidas de ajuste do
modelo inicialmente proposto. A analise dos resultados significativos descritos na Figura 2
permite concluir que:

quanto maior o tempo de uso e a intensidade de uso da Internet, maior o nivel de
conhecimento subjetivo de utilizar a Internet para fazer compras. Logo, Hla e H1b nao
podem ser rejeitadas;

quanto maior o tempo de uso da Internet € o conhecimento subjetivo de utilizar a Internet
para fazer compras, menor o risco percebido, levando a conclusao que H2a e H2c nao
podem ser rejeitadas. Por outro lado, a intensidade de uso ndo influencia o risco percebido
e H2b deve ser rejeitada;

quanto maior o risco percebido, menor o niumero e a variedade de compras realizadas pela
Internet. Logo, H3a e H3b nao podem ser rejeitadas;

a idade ndo influenciou o risco percebido enquanto que a renda influenciou positivamente
o numero e a variedade de compras realizadas pela Internet. Logo, H4 deve ser rejeitada
enquanto H5a e H5b ndo devem ser rejeitadas.
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Para melhorar o ajuste do modelo foi necessario adicionar trés caminhos. Um destes
caminhos relaciona o conhecimento subjetivo (conh_sub) ao numero de compras (n_comp) e
a variedade de compras feitas pela Internet (var_comp). Isto significa que o risco percebido
ndo intermediou todo o efeito do conhecimento subjetivo sobre a freqiiéncia e a variedade de
compras feitas pela Internet. Por outro lado, ndo foi necessario criar nenhum caminho direto
entre as medidas de experiéncia (més_uso e hora_uso) e as medidas de compras pela Internet
(n_comp e var _comp), significando que o conhecimento subjetivo e o risco percebido
intermediaram todo o efeito da experiéncia sobre o comportamento de compras.

O terceiro caminho criado relaciona o numero a variedade de compras realizadas pela
Internet. Este resultado ¢ facilmente compreensivel uma vez que quanto maior o nimero de
compras de um individuo, maior tende a ser o nimero de categorias adquiridas.

4. Discussao

Este estudo teve como objetivo desenvolver e testar um modelo para explicar a
freqliéncia e a variedade das compras pela Internet de individuos que ja utilizam este meio
para fazer compras. O modelo propds que a experiéncia de uso da Internet, o conhecimento
subjetivo de comprar pela Internet e o risco percebido de comprar pela Internet poderiam
explicar satisfatoriamente o nimero de compras ¢ a variedade de categorias adquiridas pela
Internet.

Para testar as hipoteses de suporte do modelo, foram analisados dados coletados entre
uma amostra de alunos de MBA tempo integral e parcial de uma universidade publica
americana. De modo geral, a andlise dos dados por meio de analise de caminhos confirmou o
modelo. Verificou-se que quanto maior a experiéncia na utilizacdo da Internet maior o
conhecimento subjetivo de comprar pela Internet e que quanto maior este conhecimento
subjetivo, menor o risco percebido de comprar pela Internet. Entretanto, apenas uma das
medidas de experiéncia (tempo de utilizagdo da Internet) teve influéncia sobre o risco
percebido. Este resultado ndo chegou a surpreender j4 que ¢ provavel que a experiéncia de
utilizar a Internet seja mais dependente do tempo de uso do que da intensidade de uso.

Os resultados também mostraram que o risco percebido de comprar pela Internet ndo
mediou todo o efeito do conhecimento subjetivo de comprar pela Internet sobre a freqiiéncia e
a variedade de compras pela Internet. No entanto, os resultados confirmaram que o risco
percebido nao pode ser desconsiderado uma vez que esta varidvel intermedia parte deste
efeito. Como mencionado anteriormente, ¢ possivel que os resultados de alguns estudos que
investigaram o comportamento de compras pela Internet tenham chegado a resultados
controversos por nao terem considerado explicitamente o papel do risco percebido.

Deve-se ressaltar que a utilizagdo de uma amostra com caracteristicas demograficas
bastante homogéneas possibilitou praticamente eliminar o efeito de varidveis demogréficas
sobre o comportamento de compras. Apesar disto, verificou-se que a renda teve influéncia
tanto sobre a freqiiéncia quanto sobre a variedade de compras realizadas pela Internet.
Entretanto, devido a técnica utilizada de andlise de caminhos, que considera os efeitos
individuais de todas as variaveis simultaneamente, o fato do efeito da variavel renda ter sido
significativo ndo compromete os demais resultados. Deve-se apenas reconhecer que
efetivamente a renda do individuo ¢ um forte condicionante do volume e freqiiéncia de
compras pela Internet.

Tomados como um todo, os resultados parecem sustentar a tese de Bellman et al(1999)
de que varidveis demograficas expliquem menos que o grau de utilizagdo da Internet o
comportamento de compras dos individuos por este canal. Os resultados deste estudo sugerem
que quanto maior o tempo ¢ a intensidade de utilizacdo da Internet, maior o numero ¢ a
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variedade de compras feitas por este canal.

A correlacdo parcial entre o tempo de uso da Internet e o conhecimento subjetivo foi
igual a 0,21 e entre intensidade de uso e conhecimento subjetivo igual a 0,22, ambas
significativas ao nivel de confian¢a de 99%. Estes resultados estdo ligeiramente inferiores aos
obtidos por outros estudos. Por exemplo, Raju et al. (1995) encontrou uma correlagao de 0,31
entre experiéncia de uso e conhecimento subjetivo e Cole et al. (1986) encontrou correlagdes
variando entre 0,39 e 0,63 entre experiéncia de uso e conhecimento subjetivo para diferentes
categorias de jogos de mesa. Deve-se ter em mente que estes estudos consideraram a
experiéncia de uso de uma determinada categoria de produto e o conhecimento subjetivo
sobre a mesma categoria de produto. Neste artigo, a experiéncia referia-se a utilizacdo da
Internet para qualquer fim, mesmo que ndo relacionada a compras e o conhecimento subjetivo
de comprar pela Internet. Desta forma, ndo € surpresa verificar-se uma correlacdo inferior a
encontrada por outros estudos.

5. Limitagdes e Dire¢des para Futuras Pesquisas

Sem duvida alguma, a maior limitacdo deste estudo foi a utilizacdo de uma amostra
conveniente de estudantes. Ainda que se tivesse por objetivo minimizar a saliéncia dos efeitos
demograficos e investigar apenas os individuos que ja utilizam a Internet para fazer compras,
estudos futuros nesta area deveriam considerar amostras escolhidas aleatoriamente. Deve-se
ainda considerar que € necessario desenvolver-se um modelo que também contemple os
individuos que, apesar de utilizar a Internet, ainda nao fizeram compras por este meio.

Uma segunda recomendagdo refere-se a mensuracao do risco percebido. Neste estudo,
considerou-se apenas o risco global de comprar pela Internet, embora seja possivel supor que
diferentes individuos tenham razdes distintas para se sentirem inseguros em relacdo a Internet.
Por exemplo, enquanto alguns podem temer a perda da privacidade, associada ao temor de
que os varejistas eletronicos distribuam suas informagdes a outros parceiros, outros podem
temer o ataque de hackers ¢ o furto do nimero de seu cartdo de crédito enquanto outros
podem temer que o produto encomendado ndo seja entregue de acordo com as especificagdes
pelo qual ele foi comprado ou que nem seja entregue de qualquer modo.

Neste sentido, seria interessante investigar qual o efeito das diferentes modalidades de
risco sobre o comportamento de compras pela Internet. De posse desta informagao, os
varejistas eletronicos estariam em melhores condi¢cdes de influenciar positivamente o
comportamento dos seus clientes por meio do desenvolvimento de mecanismos que superem
0s seus temores.

Finalmente, vale lembrar que o modelo final foi capaz de explicar 21% da variancia do
numero de compras realizadas nos ultimos 6 meses e 45% da varidncia do nimero de
categorias de produtos ja adquiridas pela Internet. Logo, fica claro que ainda existe uma
parcela consideravel da varidncia que ainda ndo foi explicada pelas varidveis presentes no
modelo apresentado. Assim, abrem-se perspectivas para que outras varidveis sejam
adicionadas ao modelo para que se possa explicar melhor o comportamento de compras do
consumidor que compra pela Internet.

6. Conclusio

Enquanto alguns especialistas em comércio eletronico advogam que o risco percebido
associado as compras pela Internet cresce quanto mais um individuo utiliza a Internet ja que
ele se torna mais consciente dos riscos que a Internet oferece, outros advogam exatamente o
contrario, isto €, que com a maior utilizacao da Internet, os individuos passam a diferenciar os
riscos reais dos riscos ficticios, diminuindo a sua percepcao sobre o risco envolvido em
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comprar pela Internet.

Os resultados deste estudo proporcionaram evidéncias que a experiéncia na utilizagdo
da Internet aumenta a percep¢ao de conhecimento sobre como comprar pela Internet e, estas
duas variaveis, por sua vez, diminuem a percepcdo de risco de comprar pela Internet.
Individuos que percebem menor risco, por sua vez, tendem a comprar mais freqiientemente e
mais categorias de produtos.

Portanto, tomados em conjunto, estes resultados sugerem que o volume de
mercadorias comercializado por meio da Internet tende a aumentar com o aumento do nlimero
de pessoas que acessam e utilizam a Internet. Desta forma, a tendéncia de crescimento do
comércio eletronico deve se manter nos proéximos anos a medida em que os computadores se
tornem mais baratos e o acesso a Internet se torne mais facil, melhor e mais barato.

A segunda conclusdo ¢ que o segmento de consumidores mais atrativo parece ser
representado pelos individuos que tém maior renda e que utilizam intensamente a Internet.
Logo, os varejistas eletronicos deveriam desenvolver politicas de marketing para atrair e reter
este grupo de consumidores que tende a representar a maior parcela das vendas realizadas
pela Internet.

Notas

1 . . I . A
Os itens das escalas foram descritos no original em inglés

2 .. . .
1. Comparado com a maioria das outras pessoas, eu sei muito sobre como fazer compras

pela Internet; 2. Eu acho que ndo conhego muito bem os diferentes Websites de compras
que existem na Internet; 3. Meus amigos freqiientemente me pedem conselhos sobre como
fazer compras pela Internet; 4. Se eu quisesse fazer uma compra pela Internet hoje eu
precisaria reunir muito pouca informacao para escolher a melhor loja.

1. Eu me sentiria seguro realizando transagdes comerciais pela Internet; 2. H4 muita
incerteza associada a atividade de comprar pela Internet; 3. Comparado com outras formas
de fazer compras, comprar pela Internet € muito mais arriscado.
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