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~ INOVATIVIDADE, ENVOLVIMENTO, ATITUDE E EXPERIENCIA NA

INNOVATION, INVOLVEMENT, ATTITUDE AND EXPERIENCE IN BUYING ONLINE
INNOVACION, PARTICIPACION, ACTITUD Y EXPERIENCIA EN LA ADOPCION DE LA COMPRA ONLINE

Este trabalho procura analisar as inter-relacdes entre
a inovatividade, o envolvimento, a atitude dentro do
modelo Theory of Planned Bebavior (TPB) decompos-
to desenvolvido na psicologia social, e a experiéncia
com a Internet com o processo de adocio da compra
pela internet. Foi elaborado um modelo integrativo que
possibilitasse explicar a relacao entre esses fatores e a
compra pela internet, e foi desenvolvida uma pesquisa
de campo considerando uma amostra nao probabilisti-

ca de estudantes. Foi utilizado o método multivariado
de modelagem de equacgdes estruturais, aplicado por
meio da técnica Partial Least Squares (PLS) para a ve-
rificacdo, explicacao e comparaciao das relacoes entre
os construtos. Os resultados mostram que a intencao da
compra pela internet é diretamente influenciada pela
atitude e pela inovatividade, e a atitude ¢é influenciada
pelo envolvimento. Nio foi encontrada relacao entre
a experiéncia com a internet e a compra pela internet.
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Abstract This work seeks to analyze the inter-relationships that exist between innovation, involvement and attitude in the decomposed
model of the Theory of Planned Behavior (TPB), as applied in social psychology, and experience of using the Internet in the process of buying
on-line. An integrative model was prepared that made it possible to explain the relationship that exists between these factors and purchasing
from the Internet. A field survey was undertaken with a non-probabilistic sample of students. A multivariate structural equation modeling
method was used and applied by the Partial Least Squares (PLS) technique for checking, explaining and comparing the relationship between
the constructs. The results show that intention to buy via the Internet is directly influenced by attitude and innovativeness, and attitude is
influenced by involvement. No relationship was found between experience in using the Internet and buying from it.

keywords Consumer Behavior, Internet, innovativeness, involvement, attitude.

Resumen Este trabajo se propone analizar las interrelaciones entre la innovacion, la participacion, la actitud dentro del modelo Theory of Planned Behavior
(TPB) descompuesto desarrollado en la psicologia social, y la experiencia con la Internet con el proceso de adopcion de la compra por la Internet. Se
elabord un modelo integrativo que hiciese posible explicar la relacion entre eses factores y la compra por la Internet, y se desarrolld una investigacion de
campo considerando una muestra no probabilistica de estudiantes. Fue utilizado el método multivariado de modelaje de ecuaciones estructurales, aplicado
por medio de la técnica Partial Least Squares (PLS) para la verificacion, explicacion y comparacion de las relaciones entre los constructos. Los resultados
muestran que la intencion de la compra por la Internet es directamente influenciada por la actitud y por la innovacion, y la actitud es influenciada por la
participacion. No se encontro relacion entre la experiencia con la Internet y la compra por la Internet.

Palabras clave comportamiento del consumidor, Internet, innovacion, participacion, actitud.
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INTRODUCAO

A internet tem provocado grandes alteracoes na forma
Ccomo as pessoas se comunicam, trabalham, conduzem
pesquisas e se informam, e estd comecando a alterar
a forma como elas compram.

De acordo com Aun (2007), enquanto a popula-
cao mundial cresce em uma média de 1,1% ao ano,
a populacao de internautas cresce em uma média
de 6,6% ao ano. Segundo o mesmo autor, 0 maior
crescimento na populacio de internautas ocorrerd
no Brasil, na Russia, India e China. Estatisticas reali-
zadas por Internet Worldstats (2011) mostram que o
numero de internautas chegou a 30,2% da populacio
mundial em marco de 2011 e, no Brasil, nesse mesmo
periodo, a penetracao da internet alcancou 37,4% da
populacao brasileira.

O comércio pela internet, embora em volumes
baixos em relacdo as compras nas lojas fisicas, tem
crescido continuamente a taxas muito elevadas, o que
poderd mudar diretamente a maneira como as empre-
sas e os consumidores se relacionam. De acordo com
dados do U.S. Census Bureau News (2011), as vendas
ao consumidor nos Estados Unidos no periodo entre
2004 e 2007 apresentaram um crescimento médio anual
de 5,2%, enquanto as vendas pela internet, nesse mes-
mo periodo, tiveram um crescimento médio anual de
24,1%. No periodo recessivo, as vendas totais do varejo
cairam 1,3% em 2008, em relacio a 2007, e também
tiveram queda de 8,0% em 2009, em relacdo ao ano
anterior, enquanto as vendas pela internet apresentaram
crescimentos de 3,0% e 2,1% nesses mesmos periodos.
Em 2010, o crescimento anual no total do varejo nos
Estados Unidos foi de 6,9%, e os dados do primeiro
trimestre de 2011 mostram um crescimento de 8,6%
sobre o mesmo periodo de 2010, enquanto as vendas
pela internet cresceram 15,2% e 17,6% respectivamente.

O consumidor passou a ter novas op¢des e formas
para comprar. Uma das areas de pesquisa a qual es-
tudiosos tém se dedicado € a investigacao dos fatores
que apresentariam uma relacao de causa e efeito ou
que estariam relacionados a compra pela internet. A
investigacao desses fatores justifica-se pelo impulso
que esse conhecimento podera acarretar a0 processo
de dissemina¢cio do uso da internet para o comércio,
conjugado com os seus beneficios. Esse enfoque € o
fator motivador, direcionador e delimitador do presente
trabalho.

Foram selecionados como fatores influenciadores
para o presente estudo:
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e Ainovatividade, que € o grau de receptividade a no-
vos produtos, servicos ou praticas. A inovatividade
foi escolhida por se apresentar como preditora da
compra on-line ou de inovacdes em estudos ante-
riores, como Blake, Neuendore e Valdiserri (2003),
Goldsmith (2001), Joseph e Vyas (1984), Mahajan,
Muller e Bass (1990), Phau e Lo (2004), Im, Bayus
e Mason (2003), Cittrin e outros (2000).

e O envolvimento, que é o nivel de importincia
pessoal ou interesse por um produto, servico
ou pritica. Pelo mesmo motivo, foi escolhido o
envolvimento baseado nos estudos de Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), Wu (2002), Zai-
chkowsky(1986) e Blackwell, Miniard e Engel
(2005).

e A atitude como fator influenciador da compra on-
-line foi escolhida por estar relacionada a predis-
posicio em relacdo a acdo, e muitos autores es-
tudaram sua ligacao com a adogao de inovacoes,
como Karahanna, Straub e Chervany (1999), Gefen,
Karahanna e Straub (2003), Davis (1989), Venkatesh
e outros (2003), Mathieson, Peacock e Chin (2001),
Taylor e Todd (1995) e Shih e Fang (2004). Shih
e Fang (2004) utilizaram os modelos TPB puro e
TPB decomposto para estudar o comportamento do
usudrio de internet em bancos e concluiram que o
modelo decomposto melhora o entendimento das
relacoes entre a atitude e o comportamento, o que
levou a escolha do modelo decomposto da Teoria
da Acio Planejada (TPB).

e A experiéncia com a internet, por ser um podero-
so influenciador das atitudes em rela¢ao a web, de
acordo com Limeira (2007).

Procura-se, neste trabalho, o levantamento de
informacdes sobre o consumidor on-line e a analise
dessas informacdes utilizando técnicas adequadas.
Busca-se um conhecimento maior sobre as priticas
de compras usando a tecnologia da internet pelos
individuos e as caracteristicas € os motivos que 0s
levam a essa escolha.

Esse é o contexto em que se apresenta a proposta
deste trabalho, que procurara responder: Qual € a in-
fluéncia da inovatividade, do envolvimento, da atitude
e da experiéncia com a internet na ado¢iao da compra
pela internet?

O objetivo especifico deste trabalho € analisar as
relacoes entre os fatores inovatividade, envolvimento,
atitude e experiéncia com a internet, que afetam a de-
cisao de adoc¢ao da compra pela internet.
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

O comércio eletronico ou e-commerce € basicamente
a realizacdo de transacdes empresariais via redes de
telecomunicacoes, especialmente a internet (TURBAN,
MCLEAN, WETHERBE, 2004). Entre os varios modelos
de comércio eletronico, o varejo on-line € a venda
direta B2C em que lojas virtuais sdo projetadas, em
geral, em formato de catilogo eletrénico. O consumi-
dor pode comprar de sua residéncia, a qualquer hora
do dia, nos sete dias da semana.

A internet trouxe muitas vantagens aos consumi-
dores. Conforme Turban, McLean e Wetherbe (2004),
os principais beneficios do comércio eletronico para
os consumidores sao produtos e servicos mais baratos,
possibilitados pela facilidade de comparac¢ao de precos
de mercado; escolhas mais diversificadas, por passarem
a ter acesso a mais fornecedores; comodidade de hora-
rio, em que o acesso pode ser efetuado a qualquer hora
do dia; informacoes detalhadas dos produtos rapida-
mente; acesso a produtos personalizados; participacao
em leildes virtuais; interacio com outros consumidores
para trocar e compartilhar ideias.

Apesar de todo o crescimento apresentado, o co-
mércio eletrdnico estd apenas iniciando. As diferencas
entre as lojas virtuais e as lojas fisicas, além das estra-
tégias inovadoras de marketing nesse novo ambiente,
devem estar mudando habitos e estilos de compra. Nao
obstante as novas opg¢des e formas para comprar que
o consumidor passou a ter, muito pouco se sabe sobre
as mudancas em relacdo as suas atitudes, percepcoes
e fatores motivadores da adoc¢do ou niao da compra
virtual. O futuro do e-commerce também depende de
se os usudrios atuais da internet vinculados apenas
em comunicacdo, entretenimento e pesquisa passarao
a comprar on-line.

A aceitacio de um produto novo, de um novo ser-
vico ou de uma inova¢iao como a compra pela internet
torna necessario entender a razao e a forma pela qual
os consumidores realizam suas compras. E preciso co-
nhecer as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem essas
acoes; para tal, € necessario estudar o comportamento
do consumidor, objeto de anilise do topico seguinte.

Comportamento do consumidor
O estudo do comportamento do consumidor € uma
disciplina recente. As bases dessa nova disciplina de
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marketing foram formadas utilizando-se varios concei-
tos emprestados de outras disciplinas, como psicologia
(estudo de individuos), sociologia (estudo de grupos),
psicologia social (o estudo de como um individuo age
quando em grupo), economia (o estudo dos padrodes
de consumo na sociedade) (SMITH e RUPP, 2003) e an-
tropologia (estudo do homem, seus costumes, crengas
e habitos). O consumidor sofre influéncias de fatores
culturais, sociais, individuais e psicolégicos. Também
¢ estimulado pelo ambiente externo em que se situa,
que sao fatores de ambito econdmico, tecnolégico,
politico e cultural, além de estimulos do composto
de marketing: produto, por meio de seu conjunto de
atributos e de vantagens procuradas; preco, represen-
tado como custo de aquisi¢do e utilidade; distribuicao,
como disponibilidade no tempo e no espago; propa-
ganda e promog¢ao, com informac¢io e persuasio como
fator incitante a aquisicao, que em seguida passa por
um processo decisério que leva a escolha do produto,
da marca, do revendedor, do momento da compra e
da quantidade comprada.

Entre os fatores influenciadores do comportamento
do consumidor, foram selecionados os fatores atitude,
inovatividade, envolvimento e experiéncia com a in-
ternet, assuntos abordados nos préximos subtopicos.

Atitude

A atitude de uma pessoa € uma predisposicio para
com uma conduta, é a avaliacio favoravel ou desfa-
vordvel que a pessoa faz de seu comportamento, ela
precede e produz o seu comportamento. Na visao
contemporinea, as atitudes sio formadas por meio
de crencas e de sentimentos sobre o objeto da atitu-
de. A identificacao da maneira como as atitudes sao
formadas € importante porque fornece informacoes
para aqueles que querem influenciar as atitudes do
consumidor. Um dos principais modelos conceitu-
ais sobre o tema ¢é a Teoria da Acao Racional (TRA)
(VENKATESH e outros, 2003).

Ajzen e Fishbein elaboraram a TRA, em que o ante-
cedente mais diretamente ligado a um comportamento
¢ a intenc¢ao que o individuo tem de realiza-lo (AJZEN,
1985). A intencao € a predisposicao para executar um
determinado comportamento. Essa intencao depende
de dois fatores, sendo um de natureza pessoal, que é
a atitude para com o comportamento, que depende da
avaliacao pela pessoa de maneira positiva ou negativa
das consequéncias desse comportamento, e o segundo
fator é a norma subjetiva, que considera a intensida-
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de da pressao social que a pessoa sente em relacio a
determinado comportamento. Segundo os autores, o
modelo TRA foi desenvolvido para lidar com o com-
portamento como um processo racional de formacido
de intencdes e, nesse contexto, tem mostrado bons
resultados. Entretanto, nao sido todas as intengdes for-
madas por um processo racional que conseguem levar
a um comportamento desejado; deficiéncias pessoais
e obstaculos externos podem interferir na consecucao
de determinado comportamento. E, nesse caso, compli-
cacoes sao encontradas na aplicacao do modelo TRA.
Isso levou os autores a desenvolver um novo mode-
lo, a TPB. Essa nova proposta tedrica considera que
a intencao de realizar determinado comportamento &
resultado nao s6 da avaliacio que o individuo faz des-
se comportamento e da pressao social para exercé-lo,
mas de mais um elemento, que € o controle compor-
tamental percebido, ou seja, € o grau de facilidade ou
dificuldade que o individuo acredita ter para executar
determinado comportamento, reflete experiéncias pas-
sadas e antecipa impedimentos e obstaculos.

Bobbitt e Dabholkar (2001) propuseram um amplo
modelo integrativo com o propésito de entender e pre-
ver a adocido da internet utilizando o modelo TPB de
Ajzen e Fishbein. Consideraram desde fatores situacio-
nais, fatores associados com a categoria do produto, o
controle percebido, resultados de tentativas anteriores,
assim como riscos associados ao uso da internet. Os
mesmos autores nio utilizaram as normas subjetivas
como possiveis influenciadores da atitude em relacao
a compra pela internet em seu modelo, considerando
que seu efeito seria desprezivel.

Taylor e Todd (1995) formularam a teoria TPB de-
composta agregando a teoria da difusio da inovacao de
Rogers a TPB de Ajzen e Fishbein. Segundo essa teoria,
as crencas comportamentais influenciam a intencao e
ficaram subdivididas em:

e Vantagem relativa, que se refere ao grau com que
uma inovagao traz beneficios adicionais e esta po-
sitivamente relacionada com o nivel de adocao de
uma inovacao.

e Compatibilidade, que € o nivel em que a inovagao
se combina com os valores e responsabilidades de
uma pessoa.

e Complexidade, que representa o grau com que
uma inovacao € percebida como dificil de entender,
aprender ou operar.

e Segundo estudos de Taylor e Todd (1995) e Moore
e Bensabat (1991), vantagem relativa é o construto
com mais influéncia nas crencas comportamentais.
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e As crengas de controle ficaram subdivididas em:

e Eficicia, que € a habilidade de conseguir efetuar
uma operagio com Sucesso;

e Condigoes facilitadoras, que refletem a disponibi-
lidade dos recursos necessarios para determinado
comportamento. As condi¢oes facilitadoras siao
relacionadas a fatores como tempo, dinheiro e
infraestrutura.

Na figura 1, abaixo, € apresentado o modelo da
TPB decomposta.

Taylor e Todd (1995) concluiram que tanto o mo-
delo da teoria TRA quanto o da teoria TPB sao validos
quando utilizados para analises de fendmenos, porém
a teoria TPB decomposta tem um melhor poder expli-
cativo que o TPB puro na ado¢io de uma inovacao,
porque fornece detalhes especificos que podem auxiliar
na compreensiao do fendmeno, o que foi confirmado
por Shih e Fang (2004).

0 processo de adocao e difusao da
inovatividade

Quando um novo produto ou uma nova tecnologia
¢é introduzido no mercado, os consumidores tomam
consciéncia e aprendem a seu respeito, decidem se
vao comprar, quando comprar e se vao repetir a com-
pra no futuro. Conforme Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 579), inovatividade € o grau em que um in-
dividuo adota uma inovacao relativamente mais cedo
do que os outros.

Existem duas linhas de pesquisa em relacao a
adoc¢ido de uma inovacao: a predisposi¢ao a inovacio
e a inovatividade limitada a um dominio ou produto.

Para Joseph e Vyas (1984), a primeira linha de
pesquisa enfoca o estilo cognitivo, que incorpora
caracteristicas intelectuais, perceptuais e atitudinais.
Inovatividade, nesse sentido, € o grau com que um
individuo € receptivo a novas ideias e toma decisdes
sobre inovagoes, independentemente de influéncia de
outros. Entretanto, Citrin e outros (2000) nao encontra-
ram relacdo entre os inovadores abertos a novidades e
a adocao da compra pela internet.

Uma outra linha de pesquisa enfoca a inovativi-
dade limitada a um dominio ou a um produto espe-
cifico, assim procura refletir a tendéncia a se adotar
uma inovacao dentro de uma area de interesse. Nessa
linha, Goldsmith e Hofacker (1991) desenvolveram a
escala Domain Specific Innovativeness (DSD) para medir
esse conceito. Goldsmith (2001) aplicou a escala DSI
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e confirmou que a inovatividade esta associada positi-
vamente com o numero de horas de uso da internet e
com a compra on-line. Cittrin e outros (2000) utilizaram
a mesma escala DSI e concluiram que inovatividade é
positivamente associada com volume de compra on-
-line com base em estudo sobre hdbitos com estudan-
tes universitarios. Alcaniz e outros (2008) e Manzano e
outros (2009) estudaram e associaram a inovatividade
a compra on-line.

O modelo de ado¢ao amplamente usado € o apre-
sentado em 1962 por Rogers (2003), que demonstrou
que a distribuicdo dos adotantes de uma inovacao em
relacdo ao tempo aproxima-se de uma curva normal. A
distribuicio normal de frequéncia possui caracteristicas
que sao uteis para classificar os adotantes, como a mé-
dia e o desvio-padrio. A média e o desvio-padrio foram
utilizados para dividir a distribuicdo normal adotada
em cinco categorias de consumidores, separadas por
linhas verticais, conforme a Figura 2. A 4rea a esquerda
da média menos dois desvios-padroes inclui 2,5% dos
adotantes: sao os inovadores. Os 13,5% seguintes sio
chamados de adotantes imediatos. Os proximos 34%
s30 a maioria dos adotantes imediatos. A direita da
média e entre a média e um desvio-padrao, estdo os
34% que representam os adotantes tardios, e os 16%
seguintes sao os retardatarios.

Para Blake, Neuendore e Valdiserri (2003), a ino-
vatividade pode ser o fator fundamental determinante

Figura 1 - Modelo TPB decomposta
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da qualidade e da quantidade da compra pela internet.
Muitos trabalhos utilizaram a inovatividade: Eastlick e
Lotz (1999) concluiram, com base em pesquisa realizada
com 2.500 usudarios de TV a cabo nos Estados Unidos,
que a inovatividade é forte preditora de inovadores
e também de nao adotantes. Alcaniz e outros (2008)
mostraram que a inovatividade exerce uma relacio po-
sitiva em relacao a inten¢ao de compra pela internet.
Manzano e outros (2009) concluiram em estudo que
a inovatividade é um construto-chave na adocao da
internet para a ado¢ao de produtos bancarios e desem-
penha um papel importante na reducdo da percepcio
de risco no uso da internet.

Envolvimento

Conforme Zaichkowsky (1986), o envolvimento é
definido como a relevincia do objeto percebida por
uma pessoa com base em suas necessidades, valores
e interesses. Assim, envolvimento estd relacionado
com a importancia ou o interesse de um individuo
por um objeto, produto ou situa¢io. A medida que o
envolvimento com um produto aumenta, o consumi-
dor dedica mais atencido aos anuncios relacionados
ao produto. Para Zaichkowsky (1986), um individuo,
quando esta envolvido, presta mais atencao, da mais
importancia e se comporta de uma forma diferente
de quando ndo estd. Ainda segundo a mesma auto-

Intengéo —  Comportamento
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ra, os antecedentes do envolvimento podem ser ca-
racterizados por trés fatores: o sistema de valores da
pessoa, que ¢ individual e determina se uma pessoa
estd envolvida com determinado objeto; o segundo
fator esta relacionado com o estimulo que a pessoa
recebe, por meio do contetido de uma mensagem ou
da fonte da mensagem; e o terceiro fator é a situacdo
dada pela ocasiao da compra ou do uso do objeto.

A medida do envolvimento € importante para
muitas aplicacoes de marketing. Uma abordagem de
medida por niveis de envolvimento permite captar a
diversidade da constru¢ao do envolvimento. Uma das
medidas mais usadas do estado de envolvimento € a
escala de Zaichkowsky. Essa escala € bipolar Personal
Involvement Inventory (PID e foi formulada com 20
itens, e depois revisada e reformulada reduzindo os
itens para 10 (ZAICHKOWSKY, 1994). Bienstock e Sta-
fford (2006), McQuarrie e Munson (1987), entre outros,
testaram e validaram a escala.

Virios estudos analisaram o envolvimento e sua
influéncia na compra pela internet. Wu (2002) desen-
volveu uma pesquisa procurando a influéncia dos fato-
res como caracteristicas demograficas do consumidor,
seu estilo de vida, suas necessidades percebidas e a
situacao em relacio ao envolvimento e suas conse-
quéncias na compra on-line. Ele concluiu que o nivel
de envolvimento do consumidor com uma categoria
de produto ou servico € o principal determinante de
sua compra ou uso.

Golsmith e Flynn (2004) concluiram, em estudo
utilizando técnicas de analise multivariadas, que varia-

Figura 2 — Tempo de adocao de inovagées

Matthias Wessling

veis demograficas como idade, sexo e renda possuem
menor poder de explicacao na compra de roupas on-
-line. Inovatividade em moda ¢ fracamente relacionada
com compra on-line, mas o contrario acontece com
envolvimento com moda. Para Hawkins, Mothersbau-
gh e Best (2007), o envolvimento influencia inimeros
comportamentos ao consumidor e é um determinante
importante de como os consumidores formam atitudes
e tomam decisdes de compra.

Experiéncia com a internet

A navegacao por diversos sites da internet forma a ex-
periéncia com a internet, e € o primeiro passo para a
adoc¢ao da compra on-line (HUANG, 2003).

Embora a experiéncia on-linenao garanta a compra
pela internet, para Novak, Hoffman e Yung (2000), a
experiéncia com a internet pode ajudar a determinar
se uma compra on-line sera realizada. Muitas das com-
pras on-line sdo iniciadas, porém nio se concretizam
(CHO, 2004).

Varios autores apontaram a relacao positiva entre
a experiéncia com a internet e a ado¢ao da compra
on-line. Limeira (2007), baseada em pesquisa realizada
por Hammond, McWilliam e Diaz em 1998, afirmou
que a experiéncia de uso da internet € um poderoso
influenciador das atitudes em relacdo a web. Segundo
Johnson e outros (2004), a experiéncia com a internet
motiva os consumidores para a compra on-line, o que
¢ confirmado por estudos de Xia (2002).

Para Wolfinbarger e Gilly (2001), a motivacao para

13,5%
Adotantes
imediatos

34%
2,5% Maioria
Inovadores adotantes
imediatos

34% 16%
Maioria Retardatarios
adotantes

nao-imediatos

Fonte: ROGERS (2003)
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comprar on-line é¢ um fator que pode influenciar a pas-
sagem de experiéncia com a internet para a compra
on-line. Nessa mesma direcao, de acordo com Korzaan
(2003), o processamento e a integracao de informacoes
proporcionado pelas paginas dos sites da internet pode
influenciar a mudanca de atitude. O mesmo autor ana-
lisou a relacio entre a experiéncia on-line e a adocao
da compra pela internet e concluiu que a experiéncia
on-line forma uma atitude mais favoravel e positiva
com a compra on-line.

METODOLOGIA DA PESQUISA

O modelo conceitual, apresentado na Figura 3 abai-
x0, tem o objetivo de explicitar as relacoes entre os
conceitos que foram utilizados na pesquisa.

A varidvel adog¢ao da compra pela internet € a varid-
vel dependente, as varidveis inovatividade, experiéncia

Figura 3 - Modelo conceitual

Estrutura
normativa

Inovatividade

Vantagens
relativas

Compatibilidade

™~

=

Complexidade

Envolvimento

Experiéncia com a
internet

Eficacia \
Condicdes /
facilitadoras
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com a internet e envolvimento sio varidveis indepen-
dentes, a variavel atitude € dependente e independente.

O levantamento dos dados foi efetuado por auto-
preenchimento pela internet em questionario cadastra-
do em site especialmente desenvolvido para esta pes-
quisa, contendo as instrucdes para seu preenchimento
e precedido de informacdes sobre os objetivos da pes-
quisa e o uso de seus resultados exclusivamente para
fins académicos. Os respondentes foram convidados a
participarem da pesquisa voluntariamente.

O instrumento de coleta dos dados foi organizado
contendo quatro questdes sobre as caracteristicas dos
respondentes e 89 questoes referentes aos construtos
do modelo conceitual medidas por meio das escalas
e fontes que estao relacionadas na Tabela 1 abaixo.

Como o questionario elaborado € longo, contendo
93 questoes, o seu preenchimento poderia se tornar
cansativo e ocorreria um problema com a atengio dos
respondentes nas respostas as ultimas questoes, preju-
dicando-as. Diante desse possivel problema, adotou-se

Normas subjetivas

_ Intencéo

Adocéo da compra
pela internet

Controle percebido
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Tabela 1 - Estrutura do instrumento de coleta

Barbara Caemmerer

Matthias Wessling

Numero de
questoes

Domain Specific Innovativeness

Inovatividade DSI de Goldsmith e Hofaker Bearden e Netemeyer (1999)
Estrutura normativa 8 Taylor e Todd (1995)
Normas subjetivas 4 Taylor e Todd (1995)
Vantagens relativas 8 Taylor e Todd (1995) e Moore e Bensabat (1991)
Compatibilidade 8 Taylor e Todd (1995) e Moore e Bensabat (1991)
§ Complexidade 8 Taylor e Todd (1995) e Moore e Bensabat (1991)
E Eficacia 8 Taylor e Todd (1995)
Condigdes facilitadoras 8 Taylor e Todd (1995)
Controle percebido 4 Shih e Fang (2004)
Atitude 4 Taylor e Todd (1995)
Intencéo 4 Taylor e Todd (1995) e Shih e Fang (2004)
Envolvimento 10 Eﬁr(sjgnz\a:i:;v&\xsr;lent LI Bearden e Netemeyer (1999)
Experiéncia com a internet 3 Novak entre outros (2000)
Adoc@o da compra pela internet 6 Hernandez e Mazzon (2007)

a randomizacio na apresentacio das perguntas aos res-
pondentes, de modo que houvesse uma rotatividade das
questdes e cada respondente recebesse o questionario
com as questdes em ordem diferente. Esse método faz
com que, se houver menor aten¢do no preenchimen-
to das ultimas questdes, esse problema ficaria diluido
entre todas as questoes.

Também foram tomados cuidados para evitar res-
postas repetidas pelo mesmo respondente, por meio
da identificacio do equipamento de acesso ao site.

Foi desenvolvido um programa especifico para o
procedimento de coleta contendo as questoes e a ran-
domizacio das perguntas, que foi cadastrado em um site.

Foi efetuado um pré-teste com 30 respondentes e
foram corrigidos os problemas de clareza e precisio dos
termos, adequagio da quantidade de perguntas, entendi-
mento dos objetivos da pesquisa e aperfeicoamento da
funcionalidade do questionario e teste das escalas, antes
de ser estendido a amostra, além da medida do tempo
necessario para seu preenchimento. Nao houve desis-
téncias apos iniciado o preenchimento do questionario.

Foram contatados professores de universidades
para que divulgassem essa pesquisa aos seus alunos.
O numero de respondentes foi elevado, chegando

ISSN 0034-7590

a 519, sendo que 474 compraram pela internet pelo
menos uma vez, sem distin¢ao de valor ou produto, e
45 nao compraram. Como o questiondrio foi extenso,
houve a ocorréncia de missing values ou dados nao
preenchidos. Os dados nao preenchidos, entre os que
compraram pela internet, foram em pequeno nimero,
sendo a média entre todas as questodes igual a 0,8% e
o maximo igual a 2,1%.

Foi formada uma matriz com as respostas dos que
compraram pela internet contendo um indicador para
cada questio, as questdes contendo escores reversos ti-
veram seu valor subtraido de 11 e as questoes referentes
aos construtos referentes a atitude foram formadas pelo
produto entre os pares de questdes correspondentes.

Os missing values foram substituidos pela média
dos casos preenchidos pelos respondentes para cada
questdo, exceto as questdes dos subgrupos compos-
tos pelo produto de pares de questdes, seu produto
foi substituido pela média dos produtos das questoes
correspondentes em que ambas foram preenchidas
pelos respondentes.

Os dados coletados foram analisados por meio da
técnica de Modelagem de Equacoes Estruturais que,
de acordo com Hair e outros (1998), possibilita esti-
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mar muitas equagdes a0 mesmo tempo, e elas podem
ser inter-relacionadas, ou seja, a variavel dependente
em uma equacao pode ser independente em outra(s),
possibilitando modelar relacoes complexas.

Alguns programas tém sido utilizados pelos pes-
quisadores para a modelagem de equacdes estruturais,
como LISREL, AMOS e PLS, entre outros. PLS é uma
técnica de modelagem de equagodes estruturais baseada
em um método de regressio que maximiza a variancia
explicada (HAIR e outros, 2009).

Henseler, Ringleand e Sinkovics (2009), em pes-
quisa de artigos sobre marketing realizada nas prin-
cipais revistas académicas, constataram que PLS teve
uma participagcdo crescente em trabalhos académicos,
principalmente na drea de marketing internacional, e
sua expectativa ¢ de uma maior utilizacao neste novo
milénio. Ainda segundo os mesmos autores, a popu-
laridade do PLS entre os pesquisadores € devida as
seguintes caracteristicas:

e A possibilidade de considerar modelos de mensu-
racio reflexivos e formativos.

e Pode ser usado para estimar modelos com amostras
de pequeno tamanho.

e PLS ¢ metodologicamente vantajoso em relacdo as
outras técnicas quando nao ha convergéncia nos
resultados e, além disso, consegue lidar com mo-
delos complexos em que o numero de variaveis
latentes e indicadores seja grande em relacdo ao
namero de observagoes.

e Naio ha exigéncia de normalidade nas distribuicoes
dos dados.

Além dessas vantagens, Hair e outros (2009) afir-
mam que PLS pode lidar com todos os tipos de dados,
tanto numéricos como nao numeéricos, € com até um
Unico indicador por construto. Chin (1998), por sua
vez, destaca que uma das razoes do crescimento da
atencdo ao PLS pelos pesquisadores deve-se ao fato
de que ele € consistente com os preceitos da modela-
gem de equacdes estruturais e prové com habilidade
previsdes e entendimento dos papéis e da formacio
de cada construto, além da relacao entre os construtos.

ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Em relacio ao género, a amostra apresentou uma
participacdo um pouco maior de representantes do
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género feminino do que representantes do género
masculino (52,3% e 47,7% respectivamente). A faixa
etaria dos respondentes da amostra concentrou-se em
um publico mais jovem, com quase 94% com idade
até 34 anos, e isso se deveu a forma como foi cole-
tada a amostra (por intermédio de universidades), e
teve uma grande participacio de respondentes com
elevada escolaridade, com 72% de graduados ou em
curso superior e 25% de respondentes cursando ou
tendo concluido a pés-graduacio.

Os dados levantados foram analisados por meio
da técnica estatistica multivariada de modelagem de
equacoes estruturais aplicadas por meio do softwa-
re Smart PLS 2.0, com base na amostra total de 474
casos de respondentes que compraram pela internet;
os resultados obtidos sio apresentados na Tabela 2
a seguir.

Avaliacao do modelo de mensuracao

As questoes coletadas dos respondentes, chamadas
de indicadores no modelo de mensurac¢iao, sao uti-
lizadas para medir os construtos ou variavel latente.
Desse modo, o construto inovatividade tem seis in-
dicadores, o construto envolvimento, 10, e assim por
diante. A mensuracao de cada construto foi avaliada
em relacio aos seus indicadores. Foram utilizados
os seguintes critérios para a avaliacio do modelo de
mensuracao, conforme recomendado por Henseler,
Ringleand e Sinkovics (2009) e Chin (1998): confiabi-
lidade composta, AVE, confiabilidade dos indicadores
e validade discriminante pelos critérios Fornell-Larcker
e Cross-loadings.

e Confiabilidade composta: € uma medida de consis-
téncia interna considerada mais apropriada para di-
ferentes medidas que o Alpha de Cronbach, porque
leva em consideracao que os indicadores possuem
diferentes cargas. Nenhum dos construtos obteve
indice abaixo de 0,6. O indice mais baixo foi o da
variavel latente Exp 0,616.

e Average Variance Extracted (AVE) — varidncia ex-
traida média: € considerado um critério de validade
convergente. Um valor de AVE de, no minimo, 0,5
indica validade convergente suficiente, mostrando
que a varidvel latente explica mais da metade da
variancia que a média de seus indicadores. Os re-
sultados apresentados na Tabela 2 indicam que as
varidveis latentes que nao chegaram ao nivel mini-
mo de 0,5 foram Adocao da Compra pela Internet,
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Tabela 2 - Modelo geral 1

Barbara Caemmerer

Matthias Wessling

Descricio do construto Raiz quadrada Confiabilidade
¢ de AVE composta

Ad_Compra Adoc@o da compra pela internet
Atitude Atitude

Compatib Compatibilidade

Complex Complexidade

Cond_Fac Condicoes facilitadoras
Contr_Perc Controle percebido

Eficac Eficacia

Envolv Envolvimento

Estr_Norm Estrutura normativa

Exp Experiéncia com a internet
Inov Inovatividade

Inten Intengéo

Norm_Subj Normas subjetivas
Vant_Rel Vantagens relativas

Complexidade, Envolvimento, Experiéncia com a
Internet e Inovatividade.

e Confiabilidade dos indicadores: conforme Chin
(1998), o limite minimo para a relacio entre o
indicador e a variavel latente é 0,5. Um indicador
de cada um dos construtos inovatividade, envol-
vimento e ado¢ao da compra pela internet e dois
indicadores do construto Ccmplexidade apresen-
taram relacdo abaixo desse nivel.

e Critério Fornell-Larcker: para avaliar a validade
discriminante, cada variavel latente deve partilhar
a varidncia mais com seu bloco de indicadores
do que com qualquer indicador de outra variavel
latente, assim a raiz quadrada do AVE de cada va-
riavel latente deve ser maior que a correlacao com
as outras variaveis latentes.

A Tabela 3 acima mostra, na diagonal, a raiz qua-
drada do AVE, e nos demais campos a correlacio entre
as variaveis latentes. A raiz quadrada do AVE de cada
variavel latente € maior que a correlacao com as ou-
tras variaveis latentes, exceto nos seguintes casos das
variaveis Inten e Eficac.

Cross-loadings: se um indicador possuir uma cor-
relacio maior com uma variavel latente do que com
a sua respectiva, o modelo tem de ser revisto. E mais
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0,428 0,655 0,782
0,752 0,867 0,924
0,742 0,861 0,920
0,410 0,640 0,703
0,540 0,735 0,824
0,665 0,815 0,888
0,625 0,790 0,869
0,484 0,696 0,895
0,670 0,818 0,890
0,391 0,625 0,616
0,410 0,640 0,795
0,600 0,775 0,853
0,768 0,876 0,930
0,650 0,806 0,881

uma medida de validade discriminante. A andlise Cross-
-loadings indicou problemas somente em um dos indi-
cadores da variavel envolvimento.

Com base nas avaliacoes feitas, foram retirados
os indicadores com baixa confiabilidade e do critério
Cross-Loadings. O modelo foi reprocessado e foi efe-
tuada uma segunda analise do modelo de mensurac¢ao
com 0s novos parametros. Os resultados sao apresen-
tados na Tabela 4 seguinte.

Na analise da confiabilidade composta, nenhum dos
construtos obteve indice abaixo de 0,6. O indice mais
baixo foi o da varidvel latente Exp 0,747.

Os resultados apresentados na tabela 4 indicam
que as variaveis latentes superaram o nivel minimo do
AVE de 0,5, exceto a variavel latente Inov, com indice
AVE de 0,480. Nenhum dos indicadores obteve um
resultado inferior a 0,5 na confiabilidade dos indica-
dores. Pelo critério Fornell-Larcker, a raiz quadrada do
AVE de cada variavel latente apresentou-se maior que
a correlacao com todas as outras variaveis latentes. Na
analise Cross-loadings, nenhum indicador apresentou
uma correlacao maior com uma variavel latente do que
com a sua respectiva varidvel latente.

Amato, Vinzi e Tenenhaus apud Tenenhaus e outros
(2005) propuseram um critério de medida do ajuste
global para o PLS como sendo a média geométrica

©RAE S&o Paulo v. 51 n. 6 nov/dez. 2011 568-584 577



FORUM = INOVATIVIDADE, ENVOLVIMENTO, ATITUDE E EXPERIENCIA NA ADOCAO DA COMPRA ON-LINE

)

=
©
=%
£
S

o

Tabela 3 - Raiz quadrada do AVE e correlacées entre as variaveis latentes
Ad_Compra 0,655
Atitude 0,531 0,867

Compatib 0,463 0,613 0,861

Complex 0,320 0,507 0,572 0,640
Cond_Fac 0,352 0464 0618 0579 0,735
Contr_Perc 0,393 0,460 0,459 0,570 0,627 0,815

Eficac 0,386 0495 0,588 0,659 0,709 0,662 0,790

Envolv 0,402 0598 049 0381 0350 0,254 0,369 0,696

Estr_Norm 0,218 0,187 0,254 0,037 0,104 -0,009 0,057 0,172 0,818

Exp 0,237 0,224 0231 0,19 0,206 0,243 0,226 0,166 0,084 0,625

Inov 0462 0,318 0314 0,149 0,274 07199 0,224 0277 0,236 0,226 0,640

Inten 0,673 0,568 0,518 0,303 0,407 0387 0423 0443 0282 0,238 0508 0,775

Norm_Subj 0,430 0,344 0,378 0,169 0,282 0,232 0,263 0,285 0,527 0,141 0,380 0,505 0,876
Vant_Rel 0,514 0644 0,741 0601 0619 0434 0604 0545 0,221 0204 0,283 0522 0,390 0,806

Tabela 4 - Modelo geral 2

Variavel latente “ Raiz quadrada do AVE Confiabilidade composta

Ad_Compra 0,512 0,715 0,805
Atitude 0,752 0,867 0,924
Compatib 0,742 0,861 0,920
Complex 0,732 0,855 0,845
Cond_Fac 0,540 0,735 0,824
Contr_Perc 0,665 0,815 0,888
Eficac 0,625 0,790 0,869
Envolv 0,538 0,734 0,913
Estr_Norm 0,670 0,818 0,890
Exp 0,597 0,772 0,747
Inov 0,480 0,693 0,818
Inten 0,600 0,775 0,853
Norm_Subj 0,768 0,876 0,930
Vant_Rel 0,650 0,806 0,881
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entre a comunalidade média e a média R2. Aplicando-
-se esse critério, foi verificada uma melhora no ajuste
global (GoF) dos dados da Analise Geral 1 e da Analise
Geral 2, passando de 0,526 para 0,550.

Avaliacao do modelo estrutural

Para Tenenhaus e outros (2005), o principal critério de
avaliacao da confiabilidade e da validacio do modelo
estrutural é por meio do coeficiente de determinacao
R2 para as varidveis latentes endégenas. Chin (1998)
considera os valores de R2 0.67, 0.33 e 0.19 no PLS
como substancial, moderado e fraco, respectivamente.
As variaveis latentes endégenas Contr_Perc, Atitude,
Inten e Ad_Compra obtiveram valores de R2 entre mo-
derados e substanciais, enquanto a variavel Norm_Subj
obteve valor de R2 entre fraco e moderado.

Em vez de considerar uma distribui¢ao assumida
dos dados, a reamostragem permite calcular uma dis-
tribuicio empirica de parimetros estimados (HAIR e
outros, 1998). Por meio da reamostragem, siao criadas
multiplas amostras da amostra original e calculados
intervalos de confianga da distribuicao de parimetros
estimados. Um dos métodos de reamostragem é o boots-
trapping, utilizado na modelagem de caminhos PLS,

Tabela 5 - Bootstrapping modelo geral 2

Barbara Caemmerer

Matthias Wessling

que obtém sua amostra via amostragem com reposi¢io
da amostra original. O modelo proposto foi estimado
utilizando-se a técnica bootstrapping, comparando a
amostra original com as amostras geradas por essa téc-
nica. Foram geradas 300 amostras e realizado o teste T,
conforme a Tabela 5 a seguir:

O resultado mostrou que, com exce¢ao do caminho
Exp -> Atitude, os demais n2o apresentaram diferenca
entre a amostra original e as subamostras geradas pela
técnica estatistica com p < 0,001 ou p< 0,01.

A inten¢do, como antecedente da adoc¢iao da com-
pra, teve, além de um coeficiente significativo, uma
carga elevada (0,648), mostrando a forte relacdo entre
a intencao e a adogio da compra pela internet, o que
confirma o modelo TPB de Ajzen e Fishbein e é similar
ao modelo de Rogers, em que a decisio que forma a
intencao precede a implementacao.

Dos antecedentes da intencdo, a atitude teve a
maior carga (0,335), seguida pela inovatividade (0,275),
pelas normas subjetivas (0,260) e pelo controle per-
cebido (0,115). Ambos os antecedentes do controle
percebido tiveram coeficientes significativos e cargas
consideraveis, a eficicia teve maior carga (0,438) que
condicoes facilitadoras (0,316).

Média da Média das 300 ~ o
.. Erro padrao | Estatistica T
amostra original amostras geradas

Inten -> Ad_Compra 0,648
Atitude -> Inten 0,335
Inov -> Inten 0,275
Norm_Subj -> Inten 0,26
Contr_Perc -> Inten 0,115
Envolv -> Atitude 0,313
Vant_Rel -> Atitude 0,246
Compatib -> Atitude 0,194
Complex -> Atitude 0,118
Exp -> Atitude 0,055
Eficac -> Contr_Perc 0,438
Cond_Fac -> Contr_Perc 0,316
Estr_Norm -> Norm_Subj 0,527

Sendo *** = p< 0,001, =p<0,01e*=p <0,05

ISSN 0034-7590

0,649 0,029 22,449 i
0,335 0,047 7,064 e
0,277 0,042 6,525 i
0,26 0,04 6,503 b
0,113 0,042 2,709 *
0,316 0,042 7,468 e
0,253 0,052 4,741 e
0,179 0,057 3,403 b
0,119 0,044 2,644 i
0,058 0,029 1,877

0,436 0,049 8,975 e
0,32 0,049 6,46 i
0,526 0,034 15,431 e
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A identificacdo da maneira como as atitudes sio
formadas, fornecida pelo modelo, foram as seguintes:
o envolvimento teve a maior carga (0,313) entre os an-
tecedentes da atitude, seguido pelas vantagens relativas
(0,2406), pela compatibilidade (0,194) e pela complexida-
de (0,118). Entre esses trés ultimos construtos, a maior
carga de vantagens relativas confirmou estudos anteriores
de Taylor e Todd (1995) e Moore e Bensabat (1991).

A experiéncia com a internet obteve coeficiente
baixo, demonstrando pouca influéncia sobre a atitude
e nao confirmando os estudos de Wolfinbarger e Gilly
(2001), Huang (2003), Novak, Hoffman e Yung (2000),
Johnson e outros (2004), Xia (2002) e Korzaan (2003).

O modelo obteve um indice de explicacao de va-
ridncia da ado¢ao da compra de 42,0% e de inten¢do
de 50,5%, que supera o nivel de 40%, que, segundo
Venkatesh e outros (2003), normalmente é encontrado
na inten¢ao nos modelos que estudam a aceitacao de
tecnologia.

Figura 4 — Modelo integrativo

0,527***
Estrutu_ra
normativa
Inovatividade
Vantagens
relativas

0,275***
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A Figura 4 a seguir apresenta os resultados aplica-
dos ao modelo integrativo teérico proposto.

CONCLUSOES

Desde o inicio dos anos 1990, tem ocorrido um cres-
cimento acelerado do comércio eletronico. Novas em-
presas nasceram, trazidas pelas oportunidades que se
abriram com a nova tecnologia. Por outro lado, em-
presas lideres de mercado estio sendo ameacadas se
nio se posicionarem em relacdo ao novo canal que
estd se consolidando, e empresas niao lideres estao,
por meio da nova tecnologia, encontrando caminhos
potenciais para seu crescimento.

Do lado do consumidor, esse novo canal esta se
apresentando de modo diferente em relacao aos canais
tradicionais, trazendo-lhe novas formas de compra, van-
tagens e riscos. No processo de compra, o consumidor

Normas subjetivas
21,7

0,260***

Compatibilidade %A
Complexidade &, Atitude 0,335 > Intencao
/ o %09
Envolvimento 0,313"% 0,648
I 0,055 0,115 Adogéo da compra
Experiéncia com pela internet
ainternet 42,0
Eficacia 0,438***
\ Controle perCebidO
48,8
Condicdes
facilitadoras M
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€ estimulado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos, por estimulos de marketing e por outros
estimulos, e todos estio mudando com a nova tecnolo-
gia; as diferencas entre as lojas virtuais e as lojas fisicas,
além das estratégias inovadoras de marketing, estio
mudando os habitos e estilos de comprar. O processo
de decisio de compra do consumidor estd se adaptando
as facilidades trazidas pela internet, que tem recebido
uma adoc¢io crescente e continua.

O prop6sito deste trabalho foi estudar a influéncia
da inovatividade, do envolvimento, da atitude e da
experiéncia com a internet na adoc¢ao da compra pela
internet, por meio de um modelo tedrico integrativo.

Uma pesquisa efetuada com 474 respondentes que
compraram pela internet foi utilizada para testar as rela-
coOes entre os fatores, por meio de equagdes estruturais.
O modelo proposto, contendo os fatores apontados,
obteve resultados superiores aos que geralmente sio
obtidos nos estudos que analisam a ado¢ao de uma
inova¢io, o que mostra que o conjunto de variaveis
escolhidas, com excecao da experiéncia com a internet,
contribui para um melhor entendimento dos fatores que
levam a adogdo da compra pela internet.

e Os resultados apontaram que:

e A adogio da compra pela internet € diretamente
influenciada pela intencao.

e Osantecedentes que formam a intenc¢ao foram, em
ordem de importancia, a atitude, a inovatividade, as
normas subjetivas e o controle percebido.

e A atitude, por sua vez, € influenciada pelo envol-
vimento, pelas vantagens relativas, pela compati-
bilidade e pela complexidade.

e O controle percebido € influenciado pela eficicia
e pelas condicoes facilitadoras.

e Naio foi encontrada influéncia entre a experiéncia
com a internet e a compra pela internet.

Estes resultados implicam que a ado¢ao da compra
pela internet € significantemente relacionada com a
inovatividade, o envolvimento e a atitude.

Com base nas relacdes entre as varidveis e nos re-
sultados obtidos, é possivel desenvolver programas para
encorajar os consumidores a adotar a compra on-line.

Por exemplo: o resultado sugere que a formacao de
crencas e de sentimentos sobre a compra pela internet
(atitude) tem um efeito forte sobre sua intencio. Os
resultados da relaciao entre normas subjetivas e atitude
mostram a influéncia da pressao social sobre o indivi-
duo com rela¢ao a compra pela internet, indicando que
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as pessoas procuram corresponder as expectativas do
seu meio social, o que é contrario as consideracoes de
Bobbitt e Dabholkar (2001) em seu modelo integrativo.
Isso fornece elementos para estratégias promocionais
de marketing enfatizando a adocdo da compra pela
internet. A relacdo positiva entre o controle percebido
e a intencao indica que o individuo acredita que possui
condicdes de realizar a compra pela internet se dese-
jar e que a percepcao de que a eficicia e os recursos
necessarios sao importantes para a compra on-line.

O envolvimento tem como construto basico o esta-
do motivacional, os resultados mostram a forca entre a
atengao despertada pela compra on-line e a atitude em
relacao a ela, podendo encoraji-la e podendo diminuir
a resisténcia em adotd-la.

As vantagens relativas, como segundo fator, podem
ser utilizadas para incentivar a ado¢ao da compra pela
internet, acentuando suas vantagens. A compatibilidade
com o estilo de vida refere-se a crenca que o individuo
tem de que a compra pela internet € compativel com
seu estilo de vida; isso pode ser utilizado em comunica-
¢oes dirigidas incentivando seu uso ou disponibilizando
formas facilitadoras e acessiveis de adota-la.

A inovatividade como preditora da inten¢ao con-
firmou estudos anteriores de Alcaniz e outros (2008),
Manzano e outros (2009) e Citrin e outros (2000), apre-
sentando informacoes que possibilitam estratégias de
marketing. O mix de marketing pode ser estabelecido
de modo a considerar o perfil desses primeiros adotan-
tes. O controle da satisfacio desses primeiros usudrios
pode servir para a difusao da adocao da compra on-line
pelos seguidores por meio do boca a boca.

A experiéncia com a internet obteve coeficiente
baixo, demonstrando pouca influéncia sobre a atitude
e nao confirmando os estudos anteriores, o que mere-
ceria uma investigacio especifica.

Espera-se que este trabalho ajude a conhecer um
pouco melhor o consumidor em relacio a compra
pela internet e estimule o interesse pela pesquisa so-
bre o tema, incentivando o trabalho de novos textos
académicos.

Os resultados deste trabalho sao limitados pela
amostra, pelos fatores e pelas medidas utilizadas que
se procurou relacionar com a compra on-line.

A amostra nao foi probabilistica, o que ndo possibi-
lita a generalizacao dos resultados da pesquisa, limitan-
do-a a amostra estudada. A maioria dos componentes
da amostra considerada contemplou universitirios, o
que nio representa a maior parte da populaciao. Estudos
de outras populacoes, com pouca variacio das dimen-
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soes culturais e variando somente uma delas, poderiam
ajudar a isolar o efeito de cada uma dessas variaveis e
enriqueceriam os resultados obtidos.

As escalas e medidas utilizadas podem nao con-
templar o alcance dos fatores que se queria medir.
Poderiam ser feitas pesquisas utilizando outras medi-
das e escalas para confirmar e expandir os resultados
deste estudo.

Os fatores considerados nao tinham como objetivo
nem poderiam esgotar o assunto, diversos outros fatores
colocados na revisao bibliografica poderiam ser introdu-
zidos neste modelo e também ampliar seus resultados.

Outra limitac¢ao diz respeito ao autopreenchimento
das variaveis, que podem introduzir erros nos dados.
As limitacdes de recursos e de tempo impossibilitaram
a utilizacao de métodos mais precisos no levantamento
dos dados.

A autoavaliacao € também uma limitacao que, em
alguns casos, pode confundir valores reais com valores
que se gostaria de ter.

Sao necessarios mais esforcos de pesquisas para
melhor entender a natureza do processo e da expe-
riéncia da compra on-line.

Futuros estudos poderiam ampliar os resultados
obtidos no modelo proposto neste trabalho, incluin-
do outros fatores como cultura, subculturas, fatores
sociais, fatores pessoais, outros fatores psicologicos e
situacionais.

A anilise poderia também ser realizada por cate-
goria de produtos ou servicos na compra on-line em
que os fatores e sua influéncia poderiam fornecer re-
sultados diferentes.

O estudo da experiéncia com a internet e da compra
pela internet é outro assunto de interesse que merece
ser mais aprofundado, considerando outra escala para
sua caracterizacao.
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