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Um estudo sobre os aspectos que contribuem

para a adoc¢ao do canal on-line para compra de
livros, CDs e DVDs
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O objetivo neste estudo foi identificar os fatores relevantes na adogao
do canal on-line para a realizagdo de compras, tendo como princi-
pais referéncias os modelos Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology (UTAUT), de Venkatesh et al. (2003), de Heijden,
Verhagen e Creemers (2003) e de Bramall, Schoefer e McKechnie
(2004). Além da revisao da literatura dos assuntos pertinentes, foi
realizada uma pesquisa de campo descritiva, de natureza quantita-
tiva com uma amostra de 172 pessoas residentes na cidade de Sao
Paulo, pertencentes as classes socioeconomicas A, B e C (critério
Brasil), compradores de livros, CDs ou DVDs no canal off-line. Os
dados coletados foram analisados com o uso de técnicas estatisti-
cas nos contextos uni, bi e multivariado. Aplicou-se a técnica de
modelagem de equagdes estruturais (MEE ou Structural Equation
Modeling — SEM) para serem identificadas relagdes de dependéncia
entre construtos e a contribui¢ao de cada um deles na estimagao das
intengdes de adogdo da compra pela Internet. Entre os principais
resultados encontrados, a atitude em relag@o ao uso da tecnologia,
a confianga e a expectativa de desempenho figuraram como os as-
pectos mais relevantes para uma possivel adogdo do canal on-line.

Palavras-chave: compra on-line, Internet, modelagem de equagdes

estruturais.

1. INTRODUGAO

O uso da Internet como canal para a comercializagdo de produtos e ser-
vigos ¢ crescente em nivel mundial (CGIL.br, 2010). Por tratar-se de um meio
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eletronico que permite tanto o envio quanto o recebimento de
dados, a Internet, mais do que um canal de comercializagao,
da as empresas possibilidades de obter informagdes relevantes
para cultivar relacionamentos de longo prazo com seus mer-
cados. Assim, as empresas podem, por exemplo, associar seus
investimentos em relacionamento com o cliente diretamente
aos retornos que eles geram.

Nao obstante o alto crescimento mencionado, se comparado
ao volume financeiro movimentado e a quantidade de pessoas
que ainda se valem exclusivamente do comércio tradicional
para a compra de produtos e servicos, esse canal oferece imenso
potencial de desenvolvimento (CGI.br, 2010). E essa conversido
(do consumidor de lojas fisicas para um e-consumidor) ¢ de
grande interesse para as empresas, justamente devido as pos-
sibilidades de se obterem dados que sejam tteis a formacao e
a gestdo de relacionamentos de longo prazo.

Dessa forma, conhecer os aspectos importantes para que
o consumidor que compra apenas por meio de canais fisicos
(ambiente off-line) passe a comprar por meio da Internet
(ambiente on-line) pode nortear agdes estratégicas voltadas
para o fortalecimento do e-commerce, o que, por sua vez,
pode contribuir para o desenvolvimento e a manutengdo de
relacionamentos.

Em face do exposto, o objetivo neste trabalho foi identi-
ficar os aspectos relevantes para a adogdo da Internet para a
realizagdo de compras.

Para o alcance desse objetivo, foi realizada a revisdo bi-
bliografica dos assuntos pertinentes ao tema e uma pesquisa
de campo descritiva com compradores de livros e de CDs e
DVDs — duas das categorias de produtos mais compradas pela
Internet —, conforme sera detalhado mais adiante.

2. FUNDAMENTA(;AO TEORICA
2.1. Internet e e-commerce

A Internet € um poderoso meio de comunicag@o com clien-
tes existentes e potenciais, uma vez que as empresas podem
fornecer informacdes sobre si mesmas e seus produtos, cultivar
relacionamentos comerciais e realizar vendas.

Uma pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet
no Brasil (CGI.br) considerou separadamente domicilios de
areas urbanas e de areas rurais e identificou que 32% dos lares
brasileiros possuem computador, em proporgdes distintas entre
as regides, sendo 43% no Sudeste, 40% no Sul, 34% no Centro-
-Oeste, 19% no Norte e 14% no Nordeste. Nas areas urbanas,
36% dos domicilios contam com o equipamento versus 12%
dos domicilios rurais (CGI.br, 2010).

Com relagdo ao acesso a Internet, nas areas urbanas a pene-
tragdo do acesso chega a 27% do total de domicilios, contra 6%
nas areas rurais. A principal razao para que a penetracdo tanto
do computador como do acesso a Internet nos domicilios nao
avance mais rapido € o custo elevado (CGI.br, 2010).

Além de pesquisar aspectos da presenga das tecnologias
computador e Internet nos domicilios, o estudo do CGI também
analisou seu uso.

Considerando a totalidade da populagdo urbana brasileira
com dez anos ou mais, 57% utilizaram um computador nos 12
meses anteriores a pesquisa. Além disso, verificou-se que 49%
dos entrevistados residentes em areas urbanas ja acessaram a
Internet a0 menos uma vez. Porém, os usuarios (aqueles que
a utilizaram nos ultimos trés meses) sdo 43% (CGL.br, 2010).
A falta de habilidade foi apontada como a principal barreira
para o uso da Internet, considerando todos os locais de acesso
(CGl.br, 2010).

Segundo Barbosa (2009, p.91-95), o acesso a Internet tam-
bém esté relacionado a fatores socioecondmicos e regionais. A
medida que aumentam a renda, a classe social e o grau de esco-
laridade, também cresce o nimero de usuarios de computador e
Internet. Na faixa até um salario minimo e nas classes D e E, a
penetragao do acesso a Internet registra uma taxa de apenas 1%,
enquanto atinge 81% na faixa de dez ou mais saldrios e 91% na
classe A (BARBOSA, 2009, p.91-95). Entre os entrevistados
com nivel superior, 83% sao usuarios de Internet (BARBOSA,
2009, p.91-95). Por outro lado, as analises por faixa etaria
evidenciam que os mais jovens continuam a ser 0s usuarios
mais assiduos dessa tecnologia (BARBOSA, 2009, p.91-95).

O principal local de uso individual da Internet no Brasil
¢ em casa (48% dos respondentes), seguido de perto pelos
centros publicos de acesso pago, como lanhouses e cibercafés
(45% das mencgdes) (CGL.br, 2010).

O crescimento verifica-se também pela pesquisa do Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGI.br), a qual constatou que, em
2009, 66% dos domicilios com acesso a Internet ja possuiam
acesso em banda larga, um crescimento de seis pontos percen-
tuais em rela¢do ao ano anterior (CGL.br, 2010).

No Brasil, o comércio eletronico tem apresentado numeros
expressivos de crescimento em um curto espago de tempo. As
vendas pela Internet totalizadas em 2010 chegaram aos R$ 14,8
bilhdes — 40% maior do que em 2009 (E-BIT, 2011). De acordo
com o E-bit (2011), esse aumento deveu-se a melhor preparacao
e programacao do consumidor para comprar eletronicamente,
maior confianca nesse canal de compras, diversidade de for-
mas de pagamento, com ofertas de parcelamento sem juros, e
isencao de frete.

O nimero de consumidores que efetuou pelo menos uma
compra pela Internet chegou a 23 milhdes (E-BIT, 2011, p.11).
Na metade de 2009, eram 17,6 milhdes de usuarios. Esse
fendmeno também contribuiu para o alto volume de pedidos
realizados nos primeiros seis meses de 2010: 17,8 milhdes
(E-BIT, 2011, p.11).

De acordo com o CGL.br (2010, p.160), entre os individuos
que ja acessaram a Internet, 20% j& compraram algum produto
ou servigo por meio do canal on-line. A propor¢ao das pessoas
que compram pela Internet varia bastante em relagdo a classe
social: na classe A, 59%; na classe B, 33%; na classe C, 13%
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(TIC DOMICILIOS e USUARIOS, 2009). No entanto, a
classe C apresentou um crescimento de 30% em rela¢do ao
ano anterior — o maior entre as trés classes mencionadas (TIC
DOMICILIOS E USUARIOS, 2009).

Por outro lado, considerando a populagdo urbana que
ja acessou a Internet, apenas 17% ja compraram produtos e
servigos por esse canal (BARBOSA, 2009, p.281). A faixa de
consumidores pela Internet com renda entre trés e cinco sala-
rios minimos € a unica que apresenta crescimento efetivo no
periodo (de 8% em 20006, para 15% em 2008), possivelmente
incentivada pela maior disponibilidade de crédito observada
nos ultimos anos no Brasil, aliada a maior existéncia de formas
de pagamento alternativas ao cartdo de crédito, preferido pelas
classes de maior renda (BARBOSA, 2009, p.160-161).

Em face dos numeros das pesquisas, em que se nota maior
inclusdo digital, maior nimero de lares com acesso a Internet
em banda larga, maior volume em compras e aumento no valor
do tiquete médio, as perspectivas para o e-commerce no Brasil
sdo animadoras.

2.2. Modelos de aceitagdo da tecnologia de informagéo

Cheung et al. (2003, p.201) elaboraram um modelo con-
ceitual basico para o comportamento do consumidor on-line,
apoiados em estudos sobre teorias de comportamento do con-
sumidor e de continuidade de uso de sistemas de informacgao.
Tal modelo de intencdo, adogdo e continuidade (Model of
Intention, Adoption and Continuance — MIAC) tem por base
a estrutura apresentada na Figura 1. Segundo esse modelo, a
continuidade de compra on-line depende de uma adogao prévia
dessa modalidade, a qual ocorre apds a intengdo de realizar
esse tipo de transagao.

Quanto aos modelos de aceitagdo tecnologica, Venkatesh
et al. (2003, p.427) os consideram como uma sequéncia de
etapas que parte da analise das rea¢des dos individuos ao uso
de tecnologia da informagao, avalia suas inteng¢des de uso dessa
tecnologia e chega a uma predigdo de seu real uso.

Varios modelos e teorias publicados buscaram identificar
os fatores que levam a adocdo ou ndo de tecnologia até que
Venkatesh ez al. (2003) formularam a teoria unificada de acei-
tagdo e uso de tecnologia (modelo UTAUT — Unified Theory
of Acceptation and Use of Technology, Figura 2), a partir da

consolidacdo de conceitos de oito desses modelos e teorias,

a saber:

e TAM = Technology Acceptance Model (DAVIS, BAGOZ-
Z1 e WARSHAW, 1989);

e TPB = Theory of Planned Behavior (AJZEN, 1991);

o IDT = [Innovation Diffusion Theory (ROGERS, 1995);

e MM = Motivational Model (DAVIS, BAGOZZI e WAR-
SHAW, 1992);

e MPCU = Model of PC Utilization (THOMPSON, HIGGINS
e HOWELL, 1991);

e SCT = Social Cognitive Theory (BANDURA, 1986;
COMPEAU e HIGGINS, 1995; COMPEAU,
HIGGINS e HUFF, 1999);

e TRA = Theory of Reasoned Action (AJZEN e FISHBEIN,
1980);

e DTPB = Decomposed Theory of Planned Behavior (TAY-
LOR e TODD, 1995).

O modelo de Venkatesh et al. (2003) considera que quatro
construtos independentes sdo fundamentais na determinagao
da aceitag@o pelo usuario e do comportamento de uso: expec-
tativa de desempenho, expectativa de esforgo, influéncia social
e condicdes facilitadoras. Por sua vez, esses construtos sao
moderados por quatro fatores: sexo, idade, voluntariedade e
experiéncia. Segundo seus autores, a expectativa de desempe-
nho constitui o construto com maior influéncia sobre a intengao.

A definicdo e a origem de cada um desses determinantes sao
apresentadas no Quadro 1. O construto intencio de comporta-
mento, presente na teoria como mediador do comportamento
de uso, tem sua origem na teoria da agdo racionalizada. Esse
construto define o grau em que o individuo se sente motivado
a adotar o comportamento em questdo (com base na expec-
tativa de desempenho, expectativa de esfor¢o e na influéncia
social), independentemente das condigdes que viabilizam esse
comportamento (que, segundo essa teoria, sdo limitadas pelas
condicoes facilitadoras).

A Figura 2 permite observar que o modelo UTAUT apre-
senta os construtos que podem estimular um individuo a ter a
intengdo de usar uma tecnologia (construtos: expectativa de de-
sempenho, expectativa de esforco, influéncia social, condigdes
facilitadoras). Conforme a Figura 2, o comportamento efetivo
de uso dessa tecnologia, por sua vez, pode ser:

Intencdo de Compra

do Consumidor On-line

Intengdo

Compra do Consumidor
On-line

Adogao

Recompra do
Consumidor On-line

Continuidade

Fonte: Cheung et al. (2003, p.199).

Figura 1: Modelo de Intengcao, Adocao e Continuidade (MIAC)
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« Utilidade percebida

» Motivagdo extrinseca

* Adequagio ao trabalho

* Vantagem relativa

* Expectativas de resultados

» Facilidade de uso percebida} Expectativa Intengdo

Expectativa de
Desempenho

» Complexidade o C it tal
« Facilidade de uso de Esforco omportamenta

» Normas subjetivas
» Fatores sociais
* Imagem

Comportamento

Influéncia
de Uso

Social

* Controle comportamental
percebido

* Condigdes facilitadoras

» Compatibilidade

Condi¢des
Facilitadoras

Voluntariedade
de Uso

Experiéncia

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003, p.447).

Figura 2: Teoria Unificada de Aceitagcao e Uso de Tecnologia (UTAUT)

Quadro 1

Fatores Principais da UTAUT

Construto Definigao Origem
Utilidade percebida (TAM/TAM2 e DTPB)
. “Grau em que um individuo acredita que o uso do Motivacao extrinseca (MM)
Expectativa de . L - < ~
sistema vai ajuda-lo a atingir ganhos no resultado do Adequacéo da fungéo (MPCU)
Desempenho y .
trabalho. Vantagem relativa (IDT)

Expectativa de resultados (SCT)
Facilidade de uso percebida (TAM, TAM2)

Expectativa de

“Grau de facilidade associada ao uso do sistema.” Complexidade (MPCU)

Esforgo -
Facilidade de uso (IDT)

“Grau em que um individuo percebe que outras Norma subjetiva (TRA, TAM2, TPB, DTPB)
Influéncia Social pessoas importantes acreditam que ele deveria usar o Fatores sociais (MPCU)

novo sistema.” Imagem (IDT)

- “Grau em que um individuo acredita que existe uma Controle percebido do comportamento (DTPB)

Condigdes infi B - i5es facil
Facilitadoras in raestrgtura orgamzamonal e técnica para suportar o Condigoes facilitadoras (MPCU)

uso do sistema. Compatibilidade (IDT)

Fonte: Venkatesh et al. (2003, p.447-453).
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e diretamente estimulado por essa intengdo; ou

e diretamente estimulado pelas condigdes facilitadoras; ou

e indiretamente estimulado pelos construtos expectativa de
desempenho, expectativa de esforco e influéncia social com
a mediag@o do construto intengdo comportamental.

Além disso, as variaveis sexo, idade, experiéncia e volunta-
riedade de uso sdo moderadoras das relagdes entre os construtos
antecedentes (expectativa de desempenho, expectativa de es-
forco, influéncia social e condigdes facilitadoras) e os conse-
quentes (intengdo comportamental ¢ comportamento de uso).

Cabe aqui uma explicagdo do conceito de efeito media-
dor e de efeito moderador. Conforme Hair Jr. et al. (2009),
um efeito mediador ¢ criado quando uma terceira variavel/
construto intervém entre dois outros construtos relacionados
entre si. O diagrama que consta na Figura 3 ilustra um efeito me-
diador.

Figura 3: Representacao dos Efeitos Moderador e
Mediador

O construto E medeia a relagdo entre I e D. Teoricamente,
um construto mediador facilita a relagdo entre os outros dois
construtos envolvidos. Por exemplo, I pode ser a inteligéncia
de um estudante; D, o desempenho; E, a efetividade do estudo.
Logo, um estudante pode ser inteligente, mas nem sempre ter
bom desempenho. Por outro lado, se um estudante ¢ inteligente,
essa qualidade pode encoraja-lo a estudar mais e melhor, o que
pode resultar em melhor desempenho. Assim, a correlagdo
significante entre [ e D seria explicada pela sequéncia [-E-D
de relagoes.

Quanto a moderagao, um efeito moderador ocorre quando
uma terceira variavel ou construto muda a relacdo entre duas
variaveis/construtos relacionados. Por exemplo, analise do
efeito da exposicao a um antincio em inglés sobre o comporta-
mento de compra do consumidor no caso de uma comunidade
bilingue (francés e inglés). E razoavel esperar que a forca
da relagdo entre exposi¢do ao anuncio e sua efetividade seja
maior entre os consumidores de origem inglesa, os quais o
compreenderdo melhor e provavelmente responderdao melhor
a ele. Nesse exemplo, a origem do consumidor desempenha o
papel de variavel moderadora, pois faz uma dosagem da rela-
¢do entre exposi¢do ao anuncio e resposta a ele, sendo maior
a relacdo para os ingleses.

O modelo UTAUT tem sido utilizado para apurar a intengao
de uso de diferentes tipos de tecnologia, em diferentes contex-
tos, especialmente no business to business (SILVA, 2009), tais

como estudos sobre ferramentas para ensino a distancia (CHIU
e WANG, 2008), aplicativos de escritério na Arabia Saudita
(AL-GAHTANI, HUBONA ¢ WANG, 2007) e sistemas de
voto eletronico nos Estados Unidos (YAO e MURPHY, 2007).
No entanto, mais recentemente vem sendo aplicado também a
consumidores finais (SHIN, 2009; KISEOL, 2010).

Por ter merecido atengdo de diversos autores, uma questdo
ndo considerada no modelo UTAUT, mas subjacente a ado¢ao
do canal on-line para compras, ¢ a confian¢a do consumidor
em relacdo a Internet. Esse, inclusive, seria um dos motivos
que fazem consumidores potenciais por meio do canal on-line
o utilizarem somente para obter informagdes (JARVENPAA,
TRACTINSKY e VITALE, 2000; BRAMALL, SCHOEFER
e MCKECHNIE, 2004).

Assim ¢ que a confianga figura cada vez mais como uma
questdo importante nas discussoes sobre o varejo eletronico.
Mayer, Davis e Schoorman (1995), como citado em Heijden,
Verhagen e Creemers (2003), definem a confianga como a dis-
posi¢ao de um consumidor em manter-se vulneravel a agdes de
uma loja on-line com base na expectativa de que essa loja ira
praticar determinada agdo importante para ele, independente-
mente de sua habilidade em monitorar ou controla-la.

Bramall, Schoefer ¢ McKechnie (2004) desenvolveram
um arcabougo conceitual em que examinam os antecedentes ¢
as consequéncias da confianca do consumidor no e-varejo. Os
determinantes considerados por esses autores, divididos em
trés grupos (relacionados a loja, ao web site na Internet e ao
consumidor), estabelecem relacdes que podem levar a maior
confianga na Internet como meio de varejo e em um e-varejista
especifico, a menor percepgdo de risco e a maior disposigao
para comprar.

Heijden, Verhagen e Creemers (2003) desenvolveram um
estudo no qual examinaram fatores influenciadores das com-
pras on-line pela Internet sob as perspectivas da confianga e
da tecnologia. O modelo conceitual utilizado por esses autores
evidencia a relagdo geral entre atitudes e intengdes contempla-
da no modelo UTAUT e mantém-se consistente com outros
modelos de compra on-line incluindo o construto confianca.

Esses modelos encontrados na literatura pesquisada deram
sustentacdo ao desenvolvimento do modelo deste trabalho.

3. OS MERCADOS DE LIVROS, CDs E DVDs
NA INTERNET

Novas tecnologias, incluindo a Internet, t¢ém mudado os
habitos mundiais de consumo de musica ¢ de livros, o que
certamente afeta os resultados da industria.

Segundo a Associacdo Brasileira dos Produtores de Discos
(ABPD, 2009), esse resultado negativo pode ser atribuido a uma
conjuncao de fatores: pirataria fisica, com notavel aumento
desse ato ilicito no setor de DVDs musicais; estagnacido do
consumo; crescente competicdo com outras midias e formas
de lazer.
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A pirataria de CDs e DVDs musicais e o crescente uso de
redes P2P para compartilhamento de arquivos musicais na
Internet tém sido apontados como os principais fatores para a
reducdo das vendas do mercado fonografico, mas certamente
ndo sdo os unicos: o setor todo passa por uma reinvengao
(ABPD, 2009, p.2). Essas transformacdes afetam a capacidade
de o mercado legitimo reagir rapidamente mesmo que haja
uma queda nos indices de pirataria fisica (IFPI, 2007). As
gravadoras estao experimentando e inovando com uma ampla
gama de modelos de negdcios e produtos de musicas digitais,
envolvendo centenas de parceiros licenciados (IFPI, 2007).
Esse cenario, intensificado no final dos anos 1990, certamente
também atinge o mercado de filmes.

Em 2009, o mercado fonografico brasileiro voltou a crescer,
apos trés anos consecutivos de retragdo, alcangando R$ 315,65
milhdes em faturamento. Em meio digital, considerando-se
downloads pela Internet, houve aumento de 159,4% em 2009
ante 2008, alcangando R$ 25,12 milhdes em faturamento. Em
2006, esse meio faturou R$ 334 mil.

Em 2009, pela primeira vez em termos globais, mais de
25% das receitas das gravadoras foi proveniente dos formatos
digitais. Musicas ¢ albuns inteiros sdo adquiridos por meio
de downloads de lojas on-line, streaming sites, servigos de
assinaturas, sites free-to-user, associados ao servigo de ban-
da larga ou por meio do telefone celular. A grande barreira
para um crescimento acelerado do mercado ¢ a ja conhecida
pirataria — porém, desta vez, em outra midia (KENNEDY,
2010, p.3). Esse mal afeta também a industria de livros (IFPI,
2010, p.22).

Jano segmento de DVDs musicais, em comparagao ao ano
anterior, ocorreu uma redugdo de 1,3% no faturamento: com
o movimento de R$ 96,2 milhdes em 2008, compos cerca de
30% do total das vendas fisicas da industria fonografica. O
segmento manteve-se estavel em termos de unidades vendidas:
5,8 milhdes (ABPD, 2009, p.6-10), mas chegou a atingir 7,3
milhdes de unidades em 2004, num total de R$ 180 milhdes
(ABPD, 2008, p.7).

Outra categoria que sempre esteve entre os mais vendidos
pela Internet em volume ¢ a de livros, jornais e revistas. Con-
quistou o segundo lugar no ranking dos mais vendidos (12%)
(E-BIT, 2011).

Segundo a Associagao Nacional de Livrarias (ANL, 2010),
pouco menos de metade dos associados atua com e-commerce.
Dos que atuam, metade declarou que as vendas eletronicas
representam até 10% de seu faturamento (ANL, 2010).

A Amazon.com, livraria on-/ine criada por Jeff Bezos, pode
ser considerada a maior do mundo. Comercializando produ-
tos como livros, CDs, videos, DVDs, brinquedos, aparelhos
eletronicos, software e videogames, a empresa ndo ¢ apenas
um varejista; ¢ considerada uma fornecedora de informacdes.
A empresa mantém também um servi¢o que avisa seus clien-
tes sobre langamentos de seus autores ou assuntos favoritos
(KEEGAN JR., 2002, p.447).

Fundada em 1947, a Livraria Cultura criou seu site na
Internet em 1995 e foi a primeira a vender livros on-line no
Brasil. Conta com mais de 2,5 milhoes de titulos de livros,
entre publicacdes nacionais e importadas e 70 mil CDs e DVDs
(LIVRARIA CULTURA, s.d.).

4. O MODELO DA PESQUISA

O modelo de Cheung ef al. (2003), apresentado na Figura
1, enseja trés momentos distintos de atitude diante de uma tec-
nologia: intengdo, adogdo e continuidade. No presente estudo,
propos-se a retratar somente o momento da intencdo de cada
entrevistado que ¢ consumidor de livros, CDs ou DVDs. Em
razao disso, obteve-se apenas o instante presente dos consumi-
dores que ainda ndo compram essas categorias de produtos pela
Internet, dos quais se analisam as chances e/ou condicionantes
de fazé-lo (intengao).

Seguindo a tendéncia dos estudos citados por Silva (2009)
e considerando o objetivo deste trabalho, o modelo escolhido
para analisar os fatores relevantes na adog¢ao das compras pela
Internet por parte de um individuo foi o UTAUT, de Venkatesh
et al. (2003, p.447), com algumas adaptacdes.

O modelo UTAUT tem sido mais aplicado em estudos
que envolvem Internet banking, servigos moveis wireless e
tecnologia de informag¢do voltada a saude, que contam ainda
com escassas aplicacdes ao contexto das compras eletronicas.
No entanto, Venkatesh ez al. (2003) desenvolveram em seu
modelo uma consolidagdo de conceitos de outros oito modelos
e teorias (conforme secdo 2.2). Dessa maneira, eles consegui-
ram reunir construtos utilizados em estudos sobre aceitagao
tecnolégica, voltados tanto a empresas quanto a consumidores
finais (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2001; ANCKAR,
2003; CONSTANTINIDES, 2004; OLIVEIRA, 2007). Tanto
que mais recentemente esse modelo vem sendo aplicado a
consumidores finais, conforme ja mencionado (SHIN, 2009;
KISEOL, 2010). Portanto, o respaldo bibliografico conferido
ao modelo UTAUT motivou sua adogdo no presente trabalho.

Cabem algumas observacdes sobre a aplicagdo do modelo
UTAUT. Uma delas refere-se ao atributo adequagao ao trabalho,
contido no construto expectativa de desempenho. No caso do
e-commerce, tal expressao foi adaptada a adequagdo na tarefa
de compras. A variavel moderadora voluntariedade de uso foi
considerada dispensavel no modelo do e-commerce pelo fato de
acompra de livros, CDs e DVDs ser essencialmente voluntaria,
ndo havendo o instrumento de coerg@o que poderia ter sentido
no ambiente empresarial.

Em contraste com o que ocorre no modelo UTAUT original,
no modelo deste estudo ndo foi incluido o construto relacionado
ao comportamento de comprar pela Internet, que seria influen-
ciado pela intencao de adog¢do das compras pela Internet. Essa
aplicacdo baseou-se no fato de que o objetivo deste estudo foi
avaliar fatores relacionados a adogao da Internet para compra
de livros, CDs e DVDs, nao pretendendo acompanhar o com-

R.Adm., Séo Paulo, v.48, n.3, p.500-515, jul./ago./set. 2013

505



Maria Aparecida Gouvéa, Sandra Sayuri Yamashita Nakagawa e Braulio Oliveira

portamento dos entrevistados em um momento futuro para
averiguar se de fato aderiram ao comércio eletronico.

Com base nas adaptagdes feitas ao modelo UTAUT original,
considera-se que a escolha desse modelo para o entendimento
dos aspectos que contribuem para a adog@o do canal on-line na
compra de livros, CDs e DVDs foi consistente com os objetivos
deste trabalho e com a propria concepgio do modelo UTAUT. E
claro que a dimensédo do uso do modelo UTAUT ¢ mais ampla
do que a do presente estudo, pois compreende os momentos
antecedentes da intengdo de uso de uma tecnologia e seu real
uso. Contudo, o uso do modelo UTAUT na integra ndo seria
compativel com os objetivos do estudo em tela. Por todas essas
consideragodes, julgou-se adequado eliminar do modelo adaptado
o0 construto comportamento de uso, presente na Figura 2.

Com base nas consideragdes de Heijden, Verhagen e Cre-
emers (2003) e Bramall, Schoefer e McKechnie (2004) apre-
sentadas na se¢do 2.2, acrescentou-se o construto confianga/
risco ao modelo UTAUT.

Outra adaptagao feita ao modelo original foi a inclusdo da
atitude em relag@o ao uso da tecnologia. Essa modificagao foi
baseada em pesquisas de Engel, Blackwell e Miniard (2000,
p.541), que verificaram que a diversdo no processo de compra
pode ter importancia no processo de escolha de uma loja.
Também Kiseol (2010) incluiu esse construto em seu trabalho,
o qual apresentou relevancia. Assim, foram incluidas também
na modelagem desta pesquisa variaveis relacionadas ao cons-
truto atitude em relagdo ao uso da tecnologia, com variaveis
refletindo gosto, prazer e diversao.

A inclusdo dos construtos confianga e atitude teve a fina-
lidade de enriquecer o conhecimento do consumidor on-line
em potencial de livros, CDs e DVDs e as analises dos dados
coletados.

Para simplificacdo, o modelo adotado neste trabalho € re-
ferenciado ao longo do texto apenas como UTAUT adaptado.

Neste estudo foram testadas as seguintes hipdteses:

H, — Aexpectativa de desempenho é relevante para a inten¢io
de comprar pela Internet.

H, — A expectativa de facilidade ¢ relevante para a intengdo
de comprar pela Internet.

H, — A influéncia social € relevante para a inten¢do de com-
prar pela Internet.

H, — As condigdes facilitadoras sdo relevantes para a intengio
de comprar pela Internet.

H, — A atitude em relagdo ao uso da tecnologia ¢ relevante
para a inten¢@o de comprar pela Internet.

H; — A confianga na Internet como meio de varejo € relevante
para a inten¢do de comprar pela Internet.

5. ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA
DE CAMPO

5.1. Tipo de pesquisa

Realizou-se uma pesquisa descritiva no primeiro semestre
de 2009, por meio da qual foi possivel realizar cruzamentos
entre variaveis e identificar relagdes entre elas. Na fase de
analise, utilizou-se abordagem quantitativa que possibilitou o
teste da aderéncia do modelo usado como referéncia para este
estudo. A pesquisa descritiva, cuja analise quantitativa sera
reportada na sec¢do 6, foi precedida por uma pesquisa qualita-
tiva junto ao publico-alvo de interesse deste trabalho, com a
finalidade de levantamento de atributos relacionados aos fatores
valorizados pelos consumidores em sua opgao por determinado
canal de compra, atributos que, em associagdo com a revisao
bibliografica, forneceram embasamento para a elaboragido do
instrumento de coleta da pesquisa com abordagem quantita-
tiva. Foram também investigados, nessa fase, os motivos que
levariam o entrevistado a comprar pela Internet.

Por ndo fazer parte do escopo do presente trabalho a in-
vestigagdo do efetivo comportamento de compra on-line de
livros, CDs e DVDs, ndo se fez pesquisa painel com mais
de um momento de abordagem do usudrio da tecnologia. Na
pesquisa, as pessoas que nao compram livros, CDs e DVDs
pela Internet foram arguidas sobre o que as influenciaria a ter
esse comportamento.

5.2. Populagao e amostragem

No Brasil, Sdo Paulo constitui o estado com maior nimero
de compradores pela Internet (CGI.br, 2010). Por essa razéo,
optou-se pela delimitacdo geografica restrita a cidade de Sao
Paulo. O universo de interesse compreende residentes na ci-
dade de Sao Paulo, pertencentes a classe socioecondmica A,
B e C (critério Brasil) e que compram livros, CDs ou DVDs
somente em lojas fisicas (ambiente off-/ine). A classifica¢ao do
cliente como predominantemente on-/ine ou off-line ocorreu a
partir de respostas a uma pergunta introdutoria no instrumento
de coleta.

No caso da pesquisa qualitativa, foi coletada uma amostra
ndo probabilistica intencional, com cerca de 30 usuarios dos
produtos de interesse neste estudo, procurando-se obter ele-
mentos com caracteristicas contrastantes para maior riqueza e
profundidade das informacdes coletadas.

No planejamento da pesquisa descritiva, nao foi possivel o
acesso aos cadastros de compradores de livros, CDs e DVDs por
intermédio das lojas que comercializam esses itens nos canais
off-line e/ou on-line. Por essa razao, decidiu-se em um primeiro
momento pela abordagem da populag@o geral com uma pergun-
ta introdutoria a respeito de seu habito de compra desses itens
em uma das trés situa¢des: somente em lojas fisicas, somente
nas lojas on-line, e em ambos os canais. O interesse neste estudo
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restringiu-se aos entrevistados que se colocaram na primeira
situagdo. A abordagem dos elementos da amostra foi dirigida a
locais com natureza cultural, como livrarias, cinemas, teatros,
casas de shows, exposig¢des, mostras e atividades afins. As en-
trevistas foram realizadas nos meses de margo a abril de 2009
por cinco alunos de graduagao com bolsa de iniciacdo cientifica
concedida pelas entidades de fomento Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp) e Conselho Nacio-
nal de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq). Os
alunos foram orientados para proceder a uma selegdo aleatoria
dos individuos, com intervalo de uma entrevista a cada trés pes-
soas encontradas. Com esse pulo sistematico, tentou-se evitar
a ocorréncia de viés possivelmente decorrente de preferéncia
por pessoas do mesmo género ou da mesma faixa etaria. De
303 pessoas abordadas, 172 declararam adquirir livros, CDs
e DVDs somente de lojas fisicas. Portanto, a amostra efetiva
utilizada neste estudo compde-se de 172 casos.

5.3. Instrumento de coleta de dados e técnica de analise

Além de questdes sobre o perfil da amostra, foram incluidas
perguntas com aspectos correspondentes a cada construto do
modelo UTAUT adaptado (Figura 3).

Diante de uma escala com graus: muito baixo (0 a 2), baixo
(2,1 a4), regular (4,1 a 6), alto (6,1 a 8) e muito alto (8,1 a 10),
o entrevistado foi solicitado a dizer o grau de influéncia de ca-
da aspecto para decidir comprar pela Internet livros, CDs e/
ou DVDs. O uso dessa escala hibrida, com conceitos € valores
numéricos, visou a obten¢ao de uma padronizagao das respos-
tas, sendo o entrevistado orientado a pensar primeiramente no
conceito em que se situava sua opinido em cada pergunta e, em
seguida, no valor numérico inserido na faixa correspondente
ao conceito.

No Quadro 2 apresenta-se o instrumento de coleta utilizado,
acrescido do construto ao qual as questdes se referem.

As referéncias bibliograficas que inspiraram a criagdo das
variaveis dos construtos atitude em relagdo ao uso de tecnologia
e confianca / risco, considerados no modelo UTAUT adaptado,
sdo dadas a seguir:

e V28 — Venkatesh et al. (2003, p.460); Hsu, Chiu e Ju (2004,
p-775); Naidoo e Leonard (2007, p.48);

e V29 — Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000, p.65); Heijden,
Verhagen e Creemers (2003, p.48); Venkatesh ef al.
(2003, p.460); Limayem, Hirt e Cheung (2007, p.722);

e V30 — Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000, p.65); Venkatesh
et al. (2003, p.460); Limayem, Hirt e Cheung (2007,
p.722);

e V31 — Korzaan (2003, p.30);

e V32 — Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000, p.65); Yu et al.
(2005, p.973);

e V33 — Heijden, Verhagen e Creemers (2003, p.47);

e V34 — Heijden, Verhagen e Creemers (2003, p.47); George
(2004, p.202); Yu et al. (2005, p.973); Naidoo e Leo-
nard (2007, p.48);

e V35 — Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000, p.65); Heijden,
Verhagen e Creemers (2003, p.47); Chen, Gillenson e
Sherrell (2004, p.30); Yu et al. (2005, p.973); Naidoo
e Leonard (2007, p.48).

Na mesma escala, o entrevistado apontou um grau de
concordancia em relagdo as frases apresentadas no Quadro 3.

Para identificar as relagdes entre as variaveis de opinides e
atitudes para a decisao de adotar o comportamento de compra
pela Internet, no contexto dos modelos ¢ teorias de aceitagdo
de uso de tecnologia, empregou-se a modelagem de equagdes
estruturais, que fornece a técnica de estimacdo apropriada e
mais eficiente para uma série de equagdes de regressdao multipla
separadas, estimadas simultaneamente (HAIR JR. e al., 2006,
p-36). Além disso,

“as técnicas de modelagem de equagdes estruturais
sao distinguidas por duas caracteristicas: estimagao
de multiplas e inter-relacionadas relagoes de de-
pendéncia e habilidade para representar conceitos
ndo observados nessas relagdes e explicar erros de
mensuragdo no processo de estimacdo” (HAIR JR.
et al., 20006, p.543).

Permitem, ainda, a combinagdo de um modelo de men-
suracdo a um modelo estrutural, avaliados simultaneamente
(ZWICKER, SOUZA e BIDO, 2008, p.3).

A modelagem de equacdes estruturais apresenta alguns
métodos distintos de estimagao dos coeficientes de mensuragao
e estruturais dos modelos, sendo os mais conhecidos o baseado
em covariancias (BC) e o Partial Least Squares (PLS). Com
base em autores diversos, Zwicker, Souza ¢ Bido (2008, p.4)
examinaram esses dois métodos de estimagdo e concluiram ser
o PLS o método de maior simplicidade de aplicacdo e flexibili-
dade quanto a distribui¢ao dos dados e ao tamanho amostral. Por
esse método de estimacdo, ndo ¢ exigida a distribui¢do normal
das variaveis que compdem cada construto do modelo testado.

Assim sendo, decidiu-se pelo emprego do método PLS para
a andlise da técnica de modelagem de equagdes estruturais.
Pelo fato de ndo haver a premissa da normalidade das variaveis
no desenvolvimento do método de estimacao PLS, ndo foram
realizados testes estatisticos para verificacdo da distribuicao
estatistica das variaveis.

A seguir, sdo apresentados os principais resultados do
processamento dos dados desta pesquisa, tendo sido utilizado
o software SmartPLS.

6. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS
DA PESQUISA DE CAMPO

6.1. Perfil da amostra

Do total de entrevistados (172 casos), a maioria (59,4%)
¢ do sexo feminino e tem mais de 42 anos (31,4%). Quanto a
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Quadro 2

Aspectos que Podem Influenciar na Decisao de Compra On-line

Aspectos Grau  Variavel Construto
Economia de tempo / Compras mais faceis e eficazes V10
Conveniéncia V11
Possibilidade de comparagéo de informacdes de lojas/ produtos/ pregos V12 )
] . Expectativa de Desempenho
Compra do produto sem necessidade de contato fisico V13
Aspectos financeiros (pregos, taxas de entrega, negociagéo, promogdes) V14
Disposigéo de esperar pela entrega V15
Facilidade para aprender a comprar pela Internet V16
Organizagéo dos sites (layout, design) V17 ) y
y B ; Expectativa de Facilidade
Facilidade de navegagao nos sites V18
Ofertas personalizadas conforme compras anteriores V19
Recomendagéo de familiares, amigos ou outras pessoas importantes V20
Quantidade de pessoas importantes para vocé que compram pela Internet V21 L ;
o . , Influéncia Social
Experiéncia de compra pela Internet por parte de familiares ou amigos V22
Status elou prestigio atribuido as compras pela Internet V23
Conhecimento necessario do processo de compra pela Internet V24
Velocidade de conexdo a Internet, de download de imagens V25 o .
, ) 3 _ . Condigdes Facilitadoras
Servigo ao cliente para reclamagdes ou esclarecimento de duvidas V26
Computador disponivel com Internet V271
Confianga nos meios para acesso a Internet (computador, conexao, rede) V28
Gosto/prazer em usar microcomputador ou Internet V29 Atitude em Relagdo a
Crenga de que comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet seja agradavel V30 Tecnologia
Oportunidade de comprar por impulso V31
Familiaridade com a loja on-line V32
Garantia de entrega no prazo V33 )
; o Confianga / Risco
Garantia de privacidade e seguranga nas compras pela Internet V34
Confianga / tradi¢do/ reputagao do site V35
Quadro 3

Frases sobre Intencdo de Compra On-line

Frases Grau Variavel
Pretendo comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet. V36
Pretendo visitar lojas on-line de livros/ CDs/ DVDs. V37
Pretendo ver opinides sobre produtos nas lojas on-line de livros/ CDs/ DVDs. V38
Pretendo comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo em lojas fisicas. V39
Programas de fidelidade me incentivariam a comprar pela Internet. V40
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instrucéo, predominam os de segundo grau (47,1%) e superior
completo (40,8%). Das pessoas que compram somente em
lojas fisicas, 8,6% ndo utilizam a Internet e 67,8% utilizam a
Internet ha mais de cinco anos. Os compradores exclusivos de
lojas fisicas, em sua maioria, realizaram de 4 a 7 compras de
livros, CDS e DVDs nos ultimos 12 meses. Interessante ob-
servar que 43,4% dos compradores exclusivos de lojas fisicas
declararam realizar pesquisas sobre livros, CDs e DVDs antes
da efetivagdo da compra. Desses, 50% pesquisam em lojas
fisicas, 21,1% em lojas on-line e 28,9% em ambos os tipos de
canais. A maior parte das consultas ¢ relacionada a aspectos
financeiros da compra (pregos, formas de pagamento, descon-
tos, frete/taxa de entrega).

6.2. Avaliagcao do modelo de mensuragao

Nesta etapa, realizou-se a analise da adequacao dos concei-
tos inseridos em cada construto do modelo UTAUT adaptado:
expectativa de desempenho, expectativa de esfor¢o/facilidade,
influéncia social, condi¢des facilitadoras, atitude em relagao
ao uso de tecnologia, confianga/risco percebido, intengdo com-
portamental (adotar as compras pela Internet).

Para a verificagdo da aderéncia dos conceitos aos respec-
tivos construtos, Hair Jr. et al. (2006, p.126) recomendam a
analise das validades convergente ¢ discriminante:

e validade convergente — avalia o grau em que duas medidas
do mesmo conceito estdo correlacionadas;

e validade discriminante — consiste no grau em que dois con-
ceitos sdo distintos.

A estatistica Average Variance Extracted (AVE) fornece
elementos para medir o grau de validade, como segue:

e convergente — existente caso os valores da varidncia média

extraida (4verage Variance Extracted — AVE) dos construtos,

que representa sua relacdo com seus indicadores, sejam iguais
ou superiores a 0,5 (ZWICKER, SOUZA e BIDO, 2008,
p.7). Cargas altas, 0,6 ou superiores, das varidveis em seus
respectivos construtos também indicam validade convergente
(BIDO, 2008);

e discriminante — ¢ avaliada pela comparagao das correlagdes
entre os construtos com o valor da raiz quadrada da AVE
daquele construto e/ ou pelo exame das cargas cruzadas entre
os construtos e suas variaveis componentes (ZWICKER,
SOUZA e BIDO, 2008, p.7-8).

Na primeira avaliagdo, o indicador confianga nos meios
para acesso a Internet (V28) apresentou carga fatorial maior em
outro construto, que ndo o de origem, acarretando imprecisao
na validade discriminante e na validade convergente. Com sua
exclusdao do modelo, os valores de AVE elevaram-se e todos
os construtos ultrapassaram o valor minimo para que se tenha
validade convergente (0,5); os valores da confiabilidade com-
posta também superaram o minimo exigido de 0,7.

Quanto as cargas cruzadas, so trés variaveis possuem carga
cruzada entre 0,65 ¢ 0,7 (V12, V13 e V23), ligeiramente inferior
ao valor limitrofe (0,7). Para as demais variaveis, as cargas
mais altas estdo nos respectivos construtos, sdo maiores do
que 0,7 e significantes, indicando validade discriminante para
esses construtos. A validade discriminante é verificada também
pelo fato de os valores da raiz quadrada da AVE (na diagonal
da matriz de correlagdes, na Tabela 1) serem maiores do que
as correlagdes entre as demais variaveis latentes.

Em geral, os construtos apresentaram coeficientes de
correlacdo moderados com a intengdo de adotar compras
pela Internet, conforme classificagdo de Hair Jr. et al. (2006,
p-312). O maior valor foi o da Atitude em relagdo a tecnologia
(0,6474), o qual também teve o maior valor de Variancia Média
Explicada (AVE).

Tabela 1

UTAUT Adaptado — Correlagdes entre Variaveis Latentes

Atitude Uso  Condigdes o ca Expectativa Expectativa  Influéncia |"éil:§;:age

Tecnologia Facilitadoras Facilidade Desempenho Social Internet
Atitude Uso Tecnologia 0,8688 0 0 0 0 0
Condigdes Facilitadoras 0,6683 0,7922 0 0 0 0
Confianga 0,4025 0,5686 0,8603 0 0 0 0
Expectativa Facilidade 0,6365 0,7387 0,4188 0,8271 0 0 0
Expectativa Desempenho 0,5367 0,6327 0,3908 0,7500 0,7624 0 0
Influéncia Social 0,4867 0,5913 0,3940 0,6324 0,5655 0,8301 0
Inisngéode Compras 0,6474 0,5545 0,5227 0,5544 0,5527 0,4999 0,8083

Internet
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6.3. Avaliacao do modelo estrutural

No modelo estrutural, estimado por meio de bootstrapping
com N=172 e 1000 repeti¢cdes, mostram-se significantes (ao
nivel de 5%) as relagdes da expectativa de desempenho, da
atitude em relag@o ao uso da tecnologia ¢ da confiangca com
a inten¢do de adotar compras pela Internet. Na Figura 4,
apresentam-se os coeficientes estruturais dos construtos ¢ os
valores do teste ¢ de Student entre parénteses. Ao nivel 5% de
significancia, tem-se para a estatistica ¢ de Student o valor critico
de 1,96. Os valores observados nesse teste, apresentados entre
parénteses na Figura 5, para serem considerados significantes
devem superar o valor critico 1,96. Como isso ndo ocorreu
para os construtos expectativa de facilidade, influéncia social
e condigdes facilitadoras, conclui-se que esses aspectos nao
influenciam a inteng@o de comprar pela Internet.

Assim, procedeu-se a eliminagdo desses construtos do mo-
delo, o que foi realizado em trés estagios, que serdo descritos
resumidamente: foi removido inicialmente o construto com
menor valor da estatistica ¢ de Student: condi¢des facilitado-
ras. Ainda assim, os outros dois construtos continuaram nao
significantes, razao pela qual se prosseguiu com a remog¢ao
da expectativa de facilidade e, em um novo processamento,

com a eliminagdo da influéncia social. Finalmente o modelo
apresentou todos os construtos significantes, conforme se
apresenta na Figura 5.

Sob a dtica da andlise de caminhos, a atitude em relagao a
tecnologia tem efeito direto sobre a intenc¢ao de adotar as com-
pras pela Internet de 0,421; a confianga, tem efeito de 0,265 e
a expectativa de desempenho, de 0,223.

A partir dos coeficientes estruturais, que produzem efeitos
diretos e indiretos, ¢ possivel calcular a contribuigao dos cons-
trutos exogenos para a explica¢ao da variancia da intengdo de
adotar as compras pela Internet. Os percentuais de contribuicdo
para o percentual da variancia explicada para aquele constru-
to podem ser obtidos associando-se a soma dos coeficientes
estruturais a 100%. Os valores das parcelas de contribui¢ao
podem ser calculados multiplicando-se os percentuais resul-
tantes do calculo anterior pelo valor da variancia explicada,
para assim obter fatores de ponderagao de cada construto para
essa variancia.

Assim, a atitude em relagdo a tecnologia explica 46,3%
da variancia da intenc¢do de adotar as compras pela Internet,
a confianga explica 29,2% e a expectativa de desempenho
explica 24,5% (46,3 + 29,2 + 24,5 = 100%). Em outras
palavras, a contribui¢do da atitude em relagdo a tecnologia

Expectativa
de Facilidade

0,119
Influéncia (1,635)

Social

-0,089
(0,955)

Condigdes
Facilitadoras

Atitude em
Relagdo ao Uso
da Tecnologia

Expectativa
de Desempenho

Confianca/

Seguranca

0,199
(2,193)

Intencao de
Adotar as
Compras pela
Internet

R =154,41%
GoF = 0,61

Risco/

Figura 4: UTAUT Adaptado — Modelo de Mensuragéo e Estrutural
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Expectativa de
Desempenho

Intencéo de
Adotar as
Compras pela
Internet

Atitude em
Relagéo ao Uso
da Tecnologia

0,265

(3,934) R =5347%
Confianga/ GoF = 0,60%
Risco/

Seguranca

Figura 5: UTAUT Adaptado — Modelo Final Ajustado

para a variancia explicada da intengdo de adotar as compras
pela Internet é de 24,76%, a da confianca ¢ de 15,59% e a da
expectativa de desempenho ¢ de 13,12% (24,76 + 15,59 +
13,12 =53,47=R?).

A AVE média entre os construtos foi de 0,6757. O R2 cal-
culado foi de 0,5347, indicando em que grau a variavel depen-
dente ¢ prevista pelas independentes. A partir desses valores,
calculou-se o indice de adequagdo do modelo, Goodness-of-Fit,
proposto por Tenenhaus, Amato e Vinzi (2004, apud MENDES-
-DA-SILVA, BIDO e FORTE, 2008, p.12), resultando em
0,601. Embora nao haja valores de referéncia para esse indice,
pode-se aceitar tal resultado como adequado em decorréncia
de o critério minimo para a AVE ter sido estabelecido em 0,5,
conforme Mendes-da-Silva, Bido e Forte (2008, p.12).

Os construtos atitude em relagdo ao uso de tecnologia e
confianca, inicialmente ausentes no modelo UTAUT adaptado
de Venkatesh et al. (2003), foram incorporados ao modelo a ser
testado e revelaram-se significantes neste estudo.

No Quadro 4, apresentam-se os resultados para as hipdteses
relacionadas ao modelo UTAUT adaptado.

6.4. Construtos do modelo versus perfil da amostra

A partir dos escores resultantes do processamento dessa
técnica, foram realizados testes ndo paramétricos para a ave-
riguacdo da igualdade das médias de cada construto em fungéo
das variaveis do perfil da amostra. Foram focalizados nessa
etapa de analise os quatro construtos mantidos no modelo final
ajustado, conforme apresentado na Figura 5.

Aplicando-se o teste de Mann-Whitney para a variavel sexo,
rejeita-se a hipdtese de que as amostras possuem médias iguais
para o construto confianca. Comparando-se as médias dos
escores gerados para esses construtos apds ajuste do modelo,
infere-se que para os homens a confian¢a ¢ mais importante
do que para as mulheres em seu comportamento de passar a
comprar pela Internet.

O teste de Kruskal-Wallis para a variavel idade, com trés
faixas, permite rejeitar a hipotese de igualdade de médias entre
amostras para todos os construtos, exceto para a expectativa de
desempenho. Isso sugere que ha diferengas na suscetibilidade a
atitude em relag@o a tecnologia e a confianca para a migragao
para o canal on-line, segundo as diversas faixas etarias. A partir
das médias dos escores gerados, verifica-se que as maiores
importancias desses dois construtos se concentram na faixa
intermediaria, de 23 a 37 anos de idade; no entanto, a intengao
de adotar o e-commerce € ligeiramente maior na categoria de
18 a 22 anos.

Quanto a variavel tempo de experiéncia no uso da Internet,
verifica-se que ndo ha distingdo na propensdo a adogdo das
compras pela Internet, segundo esse quesito, ao nivel de sig-
nificancia de 5%. Contudo, ao nivel de significancia de 6%, o
construto atitude em relagdo ao uso de tecnologia seria 0 mais
relevante para as pessoas com mais de um e até cinco anos de
experiéncia no uso da Internet para passarem a comprar por
esse canal.

Assim, os testes Mann-Whitney e Kruskal-Wallis permiti-
ram a identificagdo das caracteristicas do consumidor que mais
elevam seus escores quanto a expectativa de desempenho do
ambiente on-line, a atitude em relagao ao uso dessa tecnologia

Quadro 4

Hipéteses do Modelo UTAUT Adaptado

Hipétese Resultado

H,: A expectativa de desempenho € relevante para a intengéo de comprar pela Internet.

H,: A expectativa de facilidade é relevante para a intengéo de comprar pela Internet.

H,: Ainfluéncia social é relevante para a intengdo de comprar pela Internet.

H,: As condigdes facilitadoras séo relevantes para a intengdo de comprar pela Internet.

H.: A atitude em relag&o ao uso da tecnologia € relevante para a intengéo de comprar pela Internet.
H,: A confianga na Internet como meio de varejo ¢ relevante para a inteng&o de comprar pela Internet.

Confirmada
Nao Confirmada
Né&o Confirmada
Né&o Confirmada
Confirmada

Confirmada
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e a confianga nela depositada. Quanto maior o valor do escore,
maior a propensao de ado¢ao da Internet na compra de livros,
CDs e DVDs.

7. CONCLUSOES

No presente estudo, teve-se por objetivo conhecer os as-
pectos que contribuem para que consumidores de lojas fisicas
possam tornar-se e-consumidores, o que foi alcangado por
meio da reviso da literatura pertinente ¢ da pesquisa de campo
realizada.

O modelo UTAUT, que serviu de base para a pesquisa de
campo, mostrou-se adequado para aplicagdes a consumidores
finais, sobretudo com as modifica¢goes efetuadas — inclusao
dos construtos atitude em relacdo ao uso de tecnologia e con-
fianca, conforme apontados por Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p.541) e Kiseol (2010), e por Heijden, Verhagen e
Creemers (2003) e Bramall, Schoefer ¢ McKechnie (2004),
respectivamente.

Ambos os construtos incluidos no referido modelo e tam-
bém o expectativa de desempenho mostraram-se significativos
quanto a explicacdo da maior parte da varidncia do construto
intencdo de adotar as compras pela Internet.

As implicagdes gerenciais dessa descoberta apontam que
as organizagdes interessadas em converter os consumidores
off-line em consumidores on-line deverdo realizar esfor¢cos
quanto as questdes atitude do consumidor em relacao a tecno-
logia, confianca que se deposita no potencial canal de compras
e expectativa de desempenho com as compras on-line.

Além disso, em virtude de se ter encontrado que tais
construtos possuem importancias diferentes segundo o perfil
dos entrevistados, as empresas devem considerar estratégias
especificas para cada um de seus publicos-alvo. Por exemplo,
estratégias dirigidas para a atragdo de consumidores do género
masculino ou com idade entre 23 e 37 anos ou, ainda, com
mais de um ano e até cinco anos de experiéncia no uso da
Internet poderdo ser bem-sucedidas para sua migragao para o
canal on-line.

Em termos académicos, além de este estudo colaborar para
o maior conhecimento de um tema relacionado ao comporta-
mento do consumidor, contribui com a geragdo de um modelo

significativamente diferente do UTAUT original — o qual pode

ser testado e refinado em futuros estudos —, € com a indugao de

outros temas para serem desenvolvidos por outros trabalhos,
por exemplo, com base nas seguintes reflexoes:

® O que poderia ser feito para minimizar a impressao de baixa
confianga/alto risco nas transac¢des eletronicas, ja que as esta-
tisticas mostram que sdo poucos os problemas de seguranga
efetivamente relatados pelos entrevistados (excetuando-se
virus e programas maliciosos)?

e Trabalhar para a confirmagdo de expectativas envolve co-
nhecé-las, o que compreende um emaranhado de temas co-
mo aspectos financeiros, reputagdo da empresa, comunica-
cdo entre a empresa e seus clientes, prazo de entrega, entre
outras.

Cumpre ressaltar que os resultados deste estudo foram
encontrados por meio de todo o rigor metodologico possivel.
Entretanto, algumas limitagdes devem ser observadas.

Uma delas foi a impossibilidade de obten¢do de informa-
¢oes dos cadastros das lojas que comercializam livros, CDs e
DVDs no ambiente off-line. Sem esse sistema de referéncia,
o recurso adotado foi a abordagem de pessoas em locais de
fluxo de possiveis consumidores dos produtos focados neste
trabalho, com a identificacdo dos elementos amostrais perten-
centes ao universo de interesse a partir de uma pergunta-filtro
na introduc¢do da entrevista, referente a seu comportamento de
compra desses itens. Além disso, como a rigor o método de
abordagem empregado retrata um procedimento de amostra-
gem ndo probabilistica, ndo ¢ possivel uma generalizagao dos
resultados para toda a populagao focalizada.

Deve-se reconhecer também que outro limitante neste
estudo foi o recrutamento de alunos bolsistas em vez de pro-
fissionais de pesquisa, apesar de terem sido tomados cuidados
para a minimizacdo de erros no procedimento de coleta de
dados, tais como treinamento ¢ supervisdo no decorrer das
entrevistas.

Finalmente, convém lembrar que os indicadores de cada
construto foram extraidos da pesquisa qualitativa e da biblio-
grafia consultada, podendo haver outros também interessantes
a serem descobertos em novos trabalhos acerca do mesmo
tema. ¢
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B A study of the aspects contributing to the adoption of the on-line channel for purchasing books,
< CDs, and DVDs
=
Q
< The aim of this study is to identify the relevant factors to the adoption of the on-line channel for buying books, CDs,

and DVDs. With this aim, the main references were the models UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology), Venkatesh et al. (2003), Heijden, Verhagen and Creemers (2003), and Bramall, Schoefer and McKechnie
(2004). Besides the literature review of issues relevant to the subject, a descriptive research of a quantitative nature
was conducted on a sample of 172 bookD, or DVD buyers in the off-line channel, living in Sdo Paulo, in socioeco-
nomic classes A, B and C (Brazil criterion). Data were analyzed with the use of statistical techniques in uni, bi, and
multivariate contexts. We applied the technique of structural equation modeling (SEM) to be dependency relationships
identified between constructs, and the contribution of each construct in the estimation of intent to adopt Internet
shopping. Among the main findings, attitudes towards the use of technology, trust, and expectation of performance
figured as the most relevant aspects for possible adoption of the on-line channel.

Keywords: buying on-line, Internet, structural equation modeling.

Un estudio de los aspectos que contribuyen a la adopcién del canal on-line para la compra
de libros, CDs y DVDs

RESUMEN

El objetivo en este estudio fue identificar los factores relevantes en la adopcion del canal on-line para compras.
Las principales referencias fueron los modelos UTAUT (Teoria Unificada de la Aceptacion y Utilizacion de la
Tecnologia), de Venkatesh et al. (2003); Heijden, Verhagen y Creemers (2003); y Bramall, Schoefer y McKech-
nie (2004). Ademas de la revision de la literatura en cuanto a las cuestiones pertinentes al tema, se realizo un
estudio de campo descriptivo cuantitativo, con una muestra de 172 individuos que residen en Sao Paulo, de las
clases socioecondmicas A, B y C (criterio de Brasil), compradores de libros, CD o DVD por medio de canales
off-line. Los datos obtenidos se analizaron mediante el uso de técnicas estadisticas en los contextos uni, bi y
multivariado. Se aplicé la técnica de modelos de ecuaciones estructurales (MEE o Structural Equation Modeling
— SEM) con el fin de identificar relaciones de dependencia entre constructos y la contribucion de cada uno de
ellos a la hora de estimar las intenciones de adopcion de la compra por Internet. Entre los principales resultados,
la actitud hacia el uso de la tecnologia, la confianza y la expectativa de desempeiio figuraron como los aspectos
mas relevantes para una posible adopcion del canal on-line.

Palabras clave: compra on-line, Internet, modelos de ecuaciones estructurales.

R.Adm., Séo Paulo, v.48, n.3, p.500-515, jul./ago./set. 2013 515



