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Os fatores determinantes
da continuvidade de uso do canal on-line
para a compra de livros, CDs e DVDs

MARIA GOUVEA, SANDRA NAKAGAWA E BRAULIO OLIVEIRA

RESUMO: Compreender os fatores que levam os consumidores a decidirem pela continuida-
de de uso do canal on-line para a compra de produtos pode trazer beneficios as empresas que
desejam investir neste meio. O objetivo deste estudo foi identificar os fatores influentes no uso
continuo do canal on-line. Para tanto, com base em modelos de aceitagio e uso de tecnologia
e de expectativa com o uso de tecnologia de informagdo, foi realizada uma pesquisa com 123
compradores de livros, CDs ou DVDs pela Internet na cidade de Sio Paulo, amostradas pro-
babilisticamente. Os resultados obtidos a partir da técnica de modelagem de equagoes estrutu-
rais (MEE) indicam que os aspectos mais relevantes para a manutengio do canal on-line para
compra sio as condigoes facilitadoras no uso desse meio e a satisfaciio em todo o processo.
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TITLE: The determinants of continuity of use of on-line channel for the
purchase of books, CDs and DVDs

ABSTRACT: Understanding the factors that lead consumers to decide for the continuity of use
of the on-line channel in the purchase of products can bring benefits for companies wishing to
invest in this way. The objective of this study was to identify the influential factors in the con-
tinued use of the on-line channel. Thus, based on models of acceptance and use of technology and
expectation of the use of information technology, was performed a research with 123 purchasers
of books, CDs or DVDs by the Internet, from a casual sampling. Results obtained from the tech-
nique of structural equation modeling (SEM) indicate that to the maintenance of the on-line
channel for buying books, CDs and DVDs are the facilitating conditions in the use of this tech-
nology and the satisfaction throughout the acquisition process of the products.
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INTRODUCAO

A Internet oferece aos consumidores ficil acesso a uma ampla riqueza de infor-
magdes. Winer (1999) destaca que, embora a Internet sirva a uma grande variedade
de propdsitos que no as vendas, sua maior forca estd na habilidade de dar aos clientes
acesso direto a produtos e servigos.

Zwass (1996 apud Boone e Kurtz, 2008) define o comércio eletrénico como a
busca por clientes por intermédio da coleta e andlise de informagoes de negécios, a
condugio de transagdes com os clientes, € a manutengao de relacionamentos on-/ine
com clientes por meio de redes de telecomunicagoes. Boone e Kurtz (2008) acres-
centam que o comércio eletronico fornece fundamentos para o langamento de novos
negécios e amplia¢io do alcance das empresas existentes.

No Brasil, o comércio eletronico tem apresentado nimeros expressivos de cresci-
mento em um curto espago de tempo. Somente no primeiro semestre de 2010 o
comércio eletronico brasileiro faturou cerca de 6,7 bilhoes de reais — um crescimen-
to de 40% em relagdo ao mesmo periodo de 2009, quando o faturamento foi de 4,8
bilhoes de reais (E-Bit, 2010).

As vendas pela Internet totalizadas em 2010 devem chegar aos 14,3 bilhdes de reais
—35% maior que em 2009 (E-bit, 2010). Esse aumento se deve & melhor preparagao
e programagio do consumidor para comprar eletronicamente, maior confianga nesse
canal de compras, diversidade de formas de pagamento, com ofertas de parcelamen-
to sem juros, ¢ isencio de frete (E-Bit, 2010).

O ntmero de consumidores que efetuaram pelo menos uma compra pela Internet,
que chegou a 23 milhdes (E-Bit, 2010). Na metade de 2009, eram 17,6 milhdes de
usudrios. Esse fendmeno também contribuiu para o alto volume de pedidos realiza-
dos nos primeiros seis meses de 2010: 17,8 milhoes (E-Bit, 2010, p. 11).

Duas das categorias que mais foram comercializadas pela Internet em 2009 foram
dlivros, jornais e revistas» e «filmes e videos», as quais foram compradas por 29% e

por 15% dos usudrios que adquiriram algum produto ou servigo, respectivamente
(CETIC.BR, 2011).

Pesquisa realizada pelo CGLbr apurou que, entre os individuos que j4 acessaram a
Internet, 19% j& comprou algum produto ou servico por meio do canal on-line
(CETIC.BR, 2011). A propor¢io das pessoas que compram pela Internet em relagao
a classe social ¢ bastante grande: na classe A, 59%, na classe B, 33% e na classe C,

26



OS FATORES DETERMINANTES DA CONTINUIDADE DE USO DO CANAL ON-LINE PARA A COMPRA... §

13% (CETIC.BR, 2011). No entanto, a classe C apresentou um crescimento de 30%
em relagdo ao ano anterior — o maior entre as trés classes mencionadas (CETIC.BR,
2011).

No entanto, 55% da populagio brasileira nunca acessou a Internet, podendo-se
inferir que hd grande potencial de crescimento das compras on-line (CETIC.BR,
2011). Portanto, a identificagao dos aspectos propulsores da decisao de manutengao
do canal on-line como op¢io de realizagao de compra destes produtos pode contribuir
para que as empresas tomem decisdes que reforcem ainda mais essa postura do con-
sumidor, visando ao aumento de pessoas que compram pela Internet, e fortalegam
este ambiente de negdcios.

Assim, o objetivo deste trabalho foi identificar os aspectos determinantes na
manutengio do canal on-/ine para a compra de livros, CDs e DVDs. Para tanto, além
do referencial tedrico relativo aos Modelos de Aceitagao da Tecnologia de Informagio
e de Continuidade do Comportamento on-/ine, foi realizada uma pesquisa de campo
com consumidores das classes socioeconémicas A, B e C na cidade de Sao Paulo, com
base em amostragem probabilistica.

MODELOS DE USO DE TECNOLOGIA DE INFORMACAO

Diversos autores vém estudando os impactos do comportamento e atitudes dos
individuos nos negdcios, analisando a presenga de varidveis mediadoras e moderado-
ras que interferem nessa relagdo, e desenvolvendo teorias e modelos para melhor com-
preendé-la (Ajzen e Fishbein, 1980; Ajzen, 1991; Davis ez al., 1989; Rogers, 1995;
Taylor e Todd, 1995; Davis et al, 1992; Thompson et al., 1991; Bandura, 1986,
Compeau e Higgins, 1995 e Compeau ez al., 1999).

Assim ¢ que modelos de aceitagdo de tecnologia e de continuidade de uso deste
canal tém sido desenvolvidos na tentativa de perscrutar todos os aspectos que possam
contribuir para maior compreensio destes comportamentos, conforme apresen-
tam-se nos préximos subitens.

Modelo UTAUT (Unified theory of acceptation and use of technology)

Autores como Heijden ez a/. (2003) acreditam que a contribui¢ao maior dos mode-
los de aceita¢do de tecnologia reside nas explicagoes de porque as transagdes on-/ine sao
conduzidas sob um ponto de vista tecnoldgico, destacando a importincia da utilidade
e da usabilidade do Web size. Além disso, tais modelos evidenciam as caracteristicas
hedonistas da tecnologia e demonstram como esses aspectos podem afetar a intengdo
do consumidor em comprar on-line.
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Muitos modelos e teorias foram publicados buscando identificar os fatores que
levam 2 adogao ou nio de tecnologia até que Venkatesh ez /. (2003) formularam a
Teoria Unificada de Aceitagio e Uso de Tecnologia (UTAUT — Unified Theory of
Acceptation and Use of Technology) a partir da consolidagao de conceitos de oito destes
modelos e teorias, conforme apresentado na Figura 1.

De acordo com o modelo UTAUT, quatro constructos independentes determinam
a inten¢do e o comportamento de uso da tecnologia: expectativa de performance,
expectativa de esforgo, influéncia social e condi¢oes facilitadoras. Por sua vez, estes
constructos sao moderados por quatro fatores: sexo, idade, voluntariedade e experién-
cia. Segundo Venkatesh e al. (2003), a expectativa de performance constitui o cons-
tructo com maior influéncia sobre a intengao.

Estes quatro constructos sao detalhados no Quadro 1. O constructo de intengio de
comportamento, presente na teoria como mediador do comportamento de uso, tem sua
origem na Teoria da A¢ao Racionalizada (TRA: Theory of Reasoned Action) de Ajzen
e Fishbein (1980). Este constructo define o grau em que o individuo sente-se moti-

FIGURA 1
Teoria unificada de aceitagao e uso de tecnologia (UTAUT)

« utilidade percebida .
« motivagao extrinseca Expectativa
« adequag&o ao trabalho de
« vantagem relativa | |  Performance
« expectativas de resultados
« facilidade de uso percebida . o
+ complexidad Expectativa Intengéo
i de esforgo ’omportamenta
« facilidade de uso Comportamento
de Uso
* normas subjetivas Influénei
« fatores sociais wirla Clla
* imagem socia
+ controle comportamental
percebido Condigoes
« condigbes facilitadoras facilitadoras
« compatibilidade
Voluntariedade
ek UTAUT

Fonte: adaptado de Venkatesh et al. (2003, p. 447)
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vado a adotar o comportamento em questao (com base na expectativa de performance,
expectativa de esforgo e na influéncia social), independentemente das condi¢oes que
viabilizam este comportamento (que, segundo esta teoria, siao limitadas pelas
condigoes facilitadoras).

QUADRO |
Os fatores principais da UTAUT

Constructo Defini¢io Origem*
1. Expectativa de | “Grau em que um individuo = Utilidade Percebida (TAM/TAM2 e
performance |acredita que o uso do sistema vai | DTPB)
ajuda-lo a atingir ganhos no = Motivagdo extrinseca (MM)
resultado do trabalho” = Adequacdo da fungdo (MPCU)

= Vantagem relativa (IDT)
= Expectativa de resultados (SCT)

2. Expectativa de | “Grau de facilidade associada ao | = Facilidade de uso percebida
esforgo uso do sistema” (TAM/TAM2)

= Complexidade (MPCU)

= Facilidade de uso (IDT)

3. Influéncia “Grau em que um individuo = Norma subjetiva (TRA, TAM2,
social percebe que outras pessoas TPB, DTPB)
importantes acreditam que ele = Fatores sociais (MPCU)
deveria usar o novo sistema” = Imagem (IDT)
4. Condices “Grau em que um individuo = Controle percebido do
facilitadoras | acredita que existe uma infra- comportamento (DTPB)

estrutura organizacional e técnica | * Condigdes facilitadoras (MPCU)

para suportar o uso do sistema” | = Compatibilidade (IDT)

Fonte: Venkatesh et al. (2003, p. 447-453)

* As siglas do Quadro I tém os seguintes significados:

TRA: Theory of Reasoned Action (Ajzen e Fishbein, 1980)

TPB: Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)

TAM: Technology Acceptance Model (Davis et al., 1989)

IDT: Innovation Diffusion Theory (Rogers, 1995)

DTPB: Decomposed Theory of Planned Behavior (Taylor e Todd, 1995)

MM: Motivational Model (Davis et al., 1992)

MPCU: Model of PC Utilization (Thompson et al., 1991)

SCT: Social Cognitive Theory (Bandura, 1986; Compeau e Higgins, 1995 e Compeau ez al., 1999)
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Especificamente em relagio ao comércio eletrénico, outros fatores vém sendo
apontados como importantes em diversas pesquisas. Desta forma, e em razao dos
objetivos deste trabalho, optou-se por incorporé-los a0 modelo UTAUT, conforme
explicitado a seguir.

Modelo UTAUT modificado
O constructo «Confianga» tem-se mostrado relevante nas discussoes sobre o varejo
eletronico.

Mayer ez al. (1995) apud Heijden er al. (2003) definem a confianga como a dis-
posi¢ao de um consumidor em manter-se vulnerdvel a agoes de uma loja on-/ine com
base na expectativa de que esta loja ird praticar uma determinada agao importante
para ele, independentemente de sua habilidade em monitorar ou controld-la.

Kimery e Mccord (2002, p. 63) afirmam que «uma vez que a falta de confianga ¢
uma das principais barreiras para a adogao das compras pela Internet, a confianga tem
sido caracterizada como o ativo mais valioso que qualquer negécio pode possuir».

Bramall ez al. (2004) consideram a confianca como dependente da ocorréncia de
duas condigbes necessdrias para seu desenvolvimento: risco e interdependéncia entre
consumidor e varejista.

Segundo Jarvenpaa er al. (2000), quanto mais uma pessoa confia na empresa
on-line, menores serdo os riscos percebidos associados a comprar on-/ine. Desta
maneira, a confian¢a na loja on-/ine pode influenciar diretamente a atitude em
relagao a compra pela Internet; o risco percebido, por sua vez, influencia negati-
vamente esta atitude. A confianga é imprescindivel também no comércio tradi-
cional para que as compras se tornem recorrentes. Contudo, a Internet acarreta
uma série de outros elementos que fogem ao controle do consumidor, como a nio
exposigao fisica ao produto ou ao vendedor, apresentando riscos diversos, e tor-
nando a confianga ainda mais importante na construgao do relacionamento
(Bramall ez al., 2004; Heijden er al., 2003 e Ratnasingham, 1998 apud Park,
2003).

Outro constructo relevante no ambiente on-/ine, de acordo com pesquisas de Engel
et al. (2000) e Koufaris (2002), dentre outros autores, ¢ a atitude em relagio ao uso

da tecnologia com varidveis refletindo gosto, prazer e diversao.

Pesquisas de Engel ez al. (2000) verificaram que a diversdo no processo de compra
pode exercer influéncia sobre o processo de escolha de uma loja.
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Segundo Hoffman e Novak (1995 apud Chakravarti ez al., 2000), o consumi-
dor no canal on-line se aproximaria mais da experiéncia de «flow», com efeitos
positivos sobre a disposi¢ao de comprar pela Internet. A ideia de flow, termo
traduzido por fluxo, foi uma das primeiras tentativas de explicar e organizar o
fenémeno de consumo nos ambientes digitais. Os psicélogos motivacionais
Kubey e Csikszentmihalyi (1990 apud Dholakia e Bagozzi, 2001) definem o esta-
do de flow como «os episédios em que a vida é engrandecida, quando o indivi-
duo estd profundamente envolvido e sua energia mental estd altamente focada na
atividade ou experiéncia». Nas pesquisas sobre flow, o grau de interesse intrinseco
de uma atividade tem sido frequentemente medido como uma indicacio de
diversao (Koufaris, 2002). No contexto das compras on-/ine, Koufaris (2002)
conduziu um estudo que solicitava aos pesquisados que visitassem uma loja de
livros real na Web, e verificou que a diversao tinha impacto positivo nas inten¢oes
de retornar ao site.

O modelo UTAUT modificado que servird de referéncia para o desenvolvimen-
to do modelo deste estudo terd os constructos confianga e atitude como an-
tecedentes da intengdo de realizar compras pela Internet, além dos quatro cons-
tructos do Quadro I.

Modelo de continuidade de uso de tecnologia — ECM-IT (Expectation-confir-
mation model in information technology)

Bhattacherjee (2001) realizou estudos que evidenciaram as diferencas entre os
comportamentos de aceitagio e de uso continuado de sistemas de informagio,
teorizando e validando um dos primeiros modelos teéricos de continuidade de uso
de tecnologia. Assim, com base na Teoria de Confirmacio de Expectativas (Ex-
pectation-Confirmation Theory, ECT), de Oliver (1980), e nas teorias de aceitacio
de tecnologia, desenvolveu o Modelo de Confirmagao de Expectativas no Contexto
da Tecnologia de Informagao (Expectation-Confirmation Model in IT Domain —
ECM-IT).

A Teoria de Confirmagao de Expectativas de Oliver (1980) é muito referenciada na
literatura de comportamento do consumidor, particularmente para explicar a satis-
facdo e a compra repetitiva. Para esse autor, a satisfagio advém do resultado positivo
da comparagao entre as expectativas e a performance percebida, ou seja, a confir-
magio — definida como a «Percepgao do usudrio da congruéncia entre expectativa
sobre o uso do sistema de informagdes e sua performance atual» (Bhattacherjee,
2001, p. 359). Satisfagao pode ser compreendida como «o estado psicolégico
sumdrio resultante quando a emogao que cerca as expectativas confirmadas/descon-
firmadas é combinada com os sentimentos anteriores do consumidor sobre a expe-
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riéncia de consumo» (Bhattacherjee, 2001, p. 354). Esta defini¢io evidencia um
estado psicolégico ou afetivo da discrepincia expectativa-performance (confirma-
tion).

Segundo essa teoria, o processo pelo qual os consumidores chegam s intengoes de
recompra caracteriza-se pelas seguintes etapas (Oliver, 1980):
* Os consumidores formam uma expectativa inicial sobre um produto ou servigo
especifico, antes da compra.
Eles aceitam e usam esse produto ou servigo. Apés um periodo de consumo inicial,
formam percepcdes sobre sua performance.
Os consumidores avaliam a performance percebida do produto contra sua expec-
tativa original e determinam o quio confirmada ¢ sua expectativa (confirma-

tion).

* Constroem uma satisfagao ou afeto, baseado em seu nivel de confirmagio e expec-
tativa com a qual a confirmagio ¢ confrontada.

* Consumidores satisfeitos formam uma intengao de recompra, enquanto usudrios
insatisfeitos descontinuam seu uso.

A Figura 2 apresenta o modelo desenvolvido por Bhattacherjee (2001):

FIGURA 2
Modelo de confirmagdo de expectativas no contexto da tecnologia de informagao
(ECM-IT)
Utilidade
percebida
+
+ Intengao de
Satisfagao — continuidade de
* uso
Confirmacgéo +
(de expectativas)

Fonte: Bhattacherjee (2001, p. 356)
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Da mesma forma como mencionado em relagio ao modelo UTAUT, também em
relagao ao modelo ECM-IT pesquisas mais recentes apontam a relevincia de fatores
nio considerados nele. Assim, também optou-se por incorpori-los ao modelo, con-
forme apresentado a seguir.

Modelo ECM-IT modificado

Shankar ez al. (2003) propuseram um modelo conceitual que considera os fatores
que levam 2 lealdade e satisfagio dos clientes, o relacionamento entre satisfagio e
lealdade, e o papel da midia on-line. Os resultados de suas pesquisas sugerem que,
embora os niveis de satisfacao do cliente em relagio a um servigo escolhido on-line
sejam os mesmos quando o servigo ¢ escolhido offline, a lealdade ao fornecedor de
servico ¢ maior quando o servigo ¢é escolhido on-line do que quando ¢ escolhido
offline. A satisfagdo na busca pelo servigo escolhido on-/ine é maior quando o con-
tetido da informagio no Web site é mais profundo. Além disso, esses autores con-
cluem que a midia on-/line também fortalece o relacionamento entre a satisfagao
geral e a lealdade e aparenta reforgar um relacionamento reciproco entre a lealdade
e a satisfagdo: a satisfagao aumenta a lealdade a qual, por sua vez, reforca a satis-
fagdo. Estes resultados, ao contrério de temores comuns relacionados a facilidade
de se trocar de fornecedor e as expectativas mais elevadas dos clientes on-line, su-
gerem que a midia on-/ine oferece uma oportunidade atrativa aos fornecedores
on-line de conquistar clientes leais.

Serralvo (2002, p. 7) complementa:

«A satisfagdo do internauta, tal qual do consumidor, nio ¢ a garantia da leal-
dade, porém é certo que se ele ficar insatisfeito, o ciclo (que levard a lealdade) nio
se concretiza. E preciso, portanto, que a organizagio mantenha uma elevada
expectativa no internauta, criando, inovando e gerando atrativos que justifiquem
a sua volta e que a navegagdo pelo site constitua-se sempre em novas ¢ elevadas
doses de prazer».

O modelo ECM-IT modificado que serd adotado como base para o modelo deste

estudo terd o constructo lealdade como consequente da inten¢do de continuidade de
uso do canal on-/ine para compras.

METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO
A fim de contribuir para o alcance do objetivo deste trabalho, foi realizada uma

pesquisa de campo do tipo descritiva no primeiro semestre de 2009, com o objetivo
de permitir avaliar a relevincia e o relacionamento dos diversos fatores dos modelos
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UTAUT Modificado e ECM-IT Modificado no que tange a inten¢do de con-
tinuidade de uso do canal on-/ine na compra de livros, CDs e DVDs.

Populagao e amostragem
A populagio foi definida com base em uma limita¢ao geogréfica — a cidade de Sao
Paulo —, em razao de ser a cidade com o maior nimero de compradores pela Internet

(E-Bit, 2011).

Definiu-se, ainda, que apenas os compradores pertencentes a classe socioeconémi-
ca A, B e C (critério Brasil) e que compravam livros, CDs ou DVDs somente pela
Internet ou por ambos os canais (on-line e fisico) seriam pesquisados, devido ao fato
de estes consistirem no maior publico comprador do canal on-/ine, conforme apre-
sentado na introdugio.

A dlassificagio do cliente como predominantemente o7-/ine ou de ambos os canais
ocorreu a partir de respostas a uma pergunta introdutdria no instrumento de coleta.
Além disso, como ndo havia disponibilidade de sistema de referéncia que englobe os
compradores de livros, CDs e DVDs, nem pela Internet e tampouco por meios tradi-
cionais, o sistema de referéncia consistiu da populagio em geral que frequentasse esta-
belecimentos com natureza cultural, como livrarias, cinemas, teatros, casas de shows,
exposi¢oes, mostras e atividades afins. Foi realizada uma amostragem com abordagem
aleatéria dos entrevistados. Foi realizada uma amostragem casual simples, resultando
no dimensionamento amostral de 303 entrevistados, dos quais 123 adquiriam livros,
CDs e DVDs somente de lojas virtuais ou nos dois ambientes (o7-/ine e fisico).

Hipéteses testadas

H;: A confirmagio de expectativas ¢ relevante para a expectativa de performance dos
consumidores das compras pela Internet.

H,: A confirmagio de expectativas ¢é relevante para a satisfagio dos consumidores
com as compras pela Internet.

H;: A expectativa de performance por parte dos consumidores € relevante para a sua
satisfagao com as compras pela Internet.

Hy: A expectativa de performance é relevante para a intengio de comprar continua-
damente pela Internet.

Hs: A satisfagdo dos consumidores com as compras pela Internet é relevante para a
sua inten¢ao de comprar continuadamente pela Internet.

Hg: A intengdo de comprar continuadamente pela Internet é um fator relevante
para a lealdade s compras pela Internet.

H-: As condigoes facilitadoras sao fatores relevantes para a intengao de comprar
continuadamente pela Internet.
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Hg: A expectativa de facilidade é um fator relevante para a intencao de comprar con-
8 ¢
tinuadamente pela Internet.
Hy: A influéncia social é um fator relevante para a intengio de comprar continua-
damente pela Internet.
H,: A atitude em relacio ao uso da tecnologia ¢ fator relevante para a intencio de
10
comprar continuadamente pela Internet.
H,,: A confianca na Internet como meio de varejo ¢ relevante para a lealdade as com-
11 ¢
pras pela Internet.

Instrumento de coleta de dados

Além de questdes sobre o perfil da amostra, cada constructo do modelo foi decom-
posto em varidveis, a fim de criar disfarce e permitir melhor compreensio por parte
do entrevistado, conforme apresentado no Quadro II.

Foi solicitado ao entrevistado que atribuisse um grau a cada uma das varidveis em
termos de suas influéncias para que ele continuasse a comprar livros, CDs e/ou

DVDs pela Internet.

Anilise dos dados
Na anélise dos dados utilizou-se abordagem quantitativa que possibilitou o teste da
aderéncia do modelo usado como referéncia.

Utilizou-se a técnica de andlise Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE ou
Structural Equation Modeling — SEM) — técnica de andlise confirmatéria que,
além de fornecer meios para validade discriminante e convergente dos construc-
tos do modelo estudado, o que confere validade as anélises apresentadas, possi-
bilitou a identificagdo das relagoes de dependéncia entre os constructos e a con-
tribui¢do de cada constructo na estimagio da inten¢io de comprar continuada-

mente pela Internet, atendendo ao objetivo proposto neste trabalho (Bido,
2008).

A seguir, sdo apresentados os principais resultados do processamento dos dados
desta pesquisa.

ANALISE DOS RESULTADOS
Perfil da amostra

Do total de entrevistados que compra pela Internet (exclusivamente ou também em
lojas fisicas — 123 casos), a maioria (52,9%) ¢ do sexo feminino e tem de 22 a 30 anos
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QUADRO 11
Composicao de cada constructo do modelo

Expectativa de performance

Economia de tempo / Compras mais faceis ¢ eficazes V10
Conveniéncia V11
Possibilidade de comparagio de informagdes de lojas/ produtos/ pregos Vi2
Compra do produto sem necessidade de contato fisico V13
Aspectos financeiros (pregos, taxas de entrega, negociagdo, promogoes) V14
Disposi¢ao de esperar pela entrega V15
Expectativa de facilidade

Facilidade para aprender a comprar pela Internet V16
Organizagao dos sites (layout, design) V17
Facilidade de navegagao nos sites V18
Ofertas personalizadas conforme compras anteriores V19
Influéncia social

Recomendagdo de familiares, amigos ou outras pessoas importantes V20
Quantidade de pessoas importantes para vocé que compram pela Internet V21
Experiéncia de compra pela Internet por parte de familiares ou amigos V22
Status e/ou prestigio atribuido as compras pela Internet V23
Condigdes facilitadoras

Conhecimento necessario do processo de compra pela Internet V24
Velocidade de conexo a Internet, de download de imagens V25
Servigo ao cliente para reclamagdes ou esclarecimento de dividas V26
Computador disponivel com Internet V27
Atitude em relagdo ao uso de tecnologia

Confianga nos meios para acesso a Internet (computador, conexdo, rede) V28
Gosto/prazer em usar microcomputador ou Internet V29
Crenga de que comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet seja agradavel V30
Oportunidade de comprar por impulso V3l
Confianga/ Risco/ Seguranga

Familiaridade com a loja on-line V32
Garantia de entrega no prazo V33
Garantia de privacidade e seguranga nas compras pela Internet V34
Confianga / tradi¢do/ reputagédo do site V35

36

(Continua na p. 37)



OS FATORES DETERMINANTES DA CONTINUIDADE DE USO DO CANAL ON-LINE PARA A COMPRA... §

QUADRO II
Composicao de cada constructo do modelo (continuagio da p. 36)

Satisfa¢ao

Agrada-me muito comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet V41
Eu me sinto muito satisfeito com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V43
Eu me sinto muito contente com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V46
Eu me sinto fascinado com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V48
Confirmagao

Minha experiéncia com as compras pela Internet tem sido melhor do que eu esperava | V42

O nivel de servigo oferecido pelas compras on-line tem sido melhor do que eu esperava | V44

A maioria das minhas expectativas quanto as compras on-/ine foram confirmadas V45

As mensagens das propagandas, geralmente, sdo confirmadas v47

Intengao de comprar continuadamente pela Internet

Pretendo continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela Internet V49

Pretendo continuar visitando lojas on-/ine de livros/ CDs/ DVDs V50

Pretendo ver/continuar vendo opinides/avaliagdes de produtos nos sites de compras de

livros/ CDs/ DVDs

Vs1

Pretendo continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo em lojas fisicas | V52

Lealdade ao canal

Para produtos disponiveis em lojas fisicas e on-line, prefiro comprar pela Internet V53
Costumo recomendar a amigos e familiares a compra de livros/ CDs/ DVDs pela

Internet Vo4
A minha primeira opgéo na compra de livros/ CDs/ DVDs ¢é sempre pela Internet V55
A melhor forma de comprar livros/ CDs/ DVDs ¢ pela Internet V56

(32,4%). Quanto 4 instrugo, predominam os de superior completo (50%) e 2.° grau
(47%). Com relaciao ao uso da Internet, 92% utilizam a Internet hd mais de cinco
anos. A maioria destes entrevistados realizou oito ou mais compras de livros, CDs e
DVD:s nos dltimos 12 meses. Observou-se que 78,4% deste publico declarou realizar
pesquisas sobre livros, CDs e DVDs antes da efetivagio da compra. As pessoas que
realizam compras por ambos os canais afirmaram que, antes de suas compras em lojas
fisicas, fazem consultas em lojas on-/ine (32,5%) ou em ambos os tipos de loja (65%).
Antes de suas compras on-line, 42,5% dessas pessoas afirmaram consultar lojas na
Internet, e 57,5% relataram pesquisar em ambos os canais. A maior parte das con-
sultas ¢ relacionada a aspectos financeiros da compra (pregos, formas de pagamento,
descontos, frete/taxa de entrega).
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Intengao de comprar continuadamente pela Internet

Avaliag¢ao do modelo de mensuragao
Foram avaliadas as validades convergente e discriminante:

* Convergente: existente caso os valores da varidncia média extraida (Average
Variance Extracted, AVE) dos constructos, que representa a sua relagio com seus
indicadores, sejam iguais ou superiores a 0,5 (Chin, 1998 apud Zwicker et al.,
2008). Cargas altas, 0,6 ou superiores, das varidveis em seus respectivos constructos
também indicam validade convergente (Bido, 2008).

* Discriminante: ¢ avaliada pela comparagio das correlagdes entre os constructos
com o valor da raiz quadrada da AVE daquele constructo (Fornell e Larcker,
1981 apud Zwicker et al., 2008), e/ ou pelo exame das cargas cruzadas entre os
constructos e suas varidveis componentes (Chin, 1998 apud Zwicker et al.,

2008).

Alguns indicadores obtiveram cargas fatoriais baixas (V10, V13 e V23); um apre-
sentou carga fatorial muito maior em outro constructo, que nio o de origem (V28);
e outro produziu tanto carga fatorial baixa em seu constructo como mais alta em
outro constructo (V25). Tais comportamentos acarretavam imprecisao na validade
discriminante e também na validade convergente. Com a exclusdo dessas varidveis do
modelo, os valores de AVE se elevaram, sendo que todos os constructos ultrapassaram
o valor minimo para que se tenha validade convergente (0,5). Os valores da Confia-
bilidade Composta, preferida ao coeficiente Alfa de Cronbach em contextos de mo-
delagem estruturada (Chin, 1998 apud Zwicker et al., 2008), superaram o minimo
exigido de 0,7.

Quanto as cargas cruzadas, somente cinco varidveis possuem carga entre 0,62 e
0,7 (V11, V12, V16, V19 e V52), ligeiramente inferior ao valor limitrofe (0,7).
Para as demais varidveis, as cargas mais altas estdo nos respectivos constructos, sao
maiores que 0,7 e significantes, indicando validade discriminante para esses con-
structos. A validade discriminante ¢ verificada também pelo método proposto por
Fornell e Larcker (1981 apud Zwicker et al., 2008), pois os valores da raiz quadrada
da AVE (na diagonal da matriz de correlagdes, na Tabela sio maiores que as corre-
lagbes entre as demais varidveis latentes.

Avaliagao do modelo estrutural

No modelo estrutural, estimado por meio de bootstrapping com N=123 e 1000
repetigGes, mostram-se significantes (ao nivel de 5%) as relagdes da Confirmagao com
a Expectativa de performance e com a Satisfagao; da Expectativa de performance com
a Satisfacdo; da Expectativa de facilidade, das Condicoes facilitadoras e da Satisfagao
com a Inten¢io de comprar continuadamente pela Internet; e da Inten¢ao de com-
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prar continuadamente pela Internet com a Lealdade. Na Figura 3, apresentam-se os
coeficientes estruturais dos constructos e os valores do teste t de Student entre parén-
teses.

FIGURA 3
Modelo de mensuragao e estrutural

Atitude em
relagdo ao uso
datecnologia

GoF=10,59

Confirmacgéo
de
expectativas

Satisfacéo Re= B7,35%

Fonte: Dados coletados processados

A seguir, aplicou-se novamente o algoritmo, apenas com os constructos signifi-
cantes (Figura 4).

Nesse reprocessamento, o coeficiente estrutural da relagao entre o constructo Expec-
tativa de facilidade e Intengao de continuidade deixou de ser significante. O modelo
final ajustado passou entdo a ter a seguinte estrutura (Figura 5):

Desta forma, pode-se observar que o modelo final ajustado apresenta os mesmos
constructos do ECM-IT original (Figura 2, pdg. 32), acrescido das Condigoes facili-
tadoras e da Lealdade.

A partir dos coeficientes estruturais, que produzem efeitos diretos e indiretos, é
possivel calcular a contribui¢dao dos constructos exdgenos para a explicagio da va-
ridncia da Intengio de continuidade nas compras pela Internet. Os percentuais de
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FIGURA 4
Modelo de mensuragao e estrutural

Expectativa Condigdes
il o s

idade _ facilitad

Expectativa
d

Intengédo de

de o D e

= 67.3% Re= 62,9% Re= 48,0%
GoF= 0,59
Fonte: Dados coletados processados
FIGURA 5
Modelo final ajustado

R®=28,2%

CondigGes

Expectativa
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performance f doras

aldade as

OIMpras

Le

70,734
(16,115)

» = (21,010) (14,248)
Re=67.3% Re= 61,6% Re= 48,2%

GoF=10,58

Fonte: Dados coletados processados

contribuigao para o percentual da variincia explicada para aquele constructo podem
ser obtidos associando-se a soma dos coeficientes estruturais a 100%. Os valores das
parcelas de contribui¢io podem ser calculados multiplicando-se os percentuais resul-
tantes do célculo anterior pelo valor da varidncia explicada, para assim obter fatores
de ponderagao de cada constructo para essa varidncia.

4



@ MARIA GOUVEA, SANDRA NAKAGAWA E BRAULIO OLIVEIRA

Em termos percentuais, Satisfagao explica 46,5% da varidncia da Inten¢ao de con-
tinuidade, Condigoes facilitadoras explicam 9,1%, Confirmagio de expectativas expli-
ca 37,7% e Expectativa de performance explica 6,7% (46,5 + 9,1 + 37,7 + 6,7 = 100%).
Em outras palavras, com relagio a parcelas, a contribui¢ao da Satisfagio para a varidn-
cia explicada da Intengio de continuidade ¢ de 28,6%, enquanto a contribuigio das
Condigoes facilitadoras ¢ de 5,6%, da Confirmagio de expectativas, de 23,2% e da
Expectativa de performance, de 4,1% (28,7 + 5,6 + 23,2 + 4,1 = 61,6 = R2).

A Lealdade recebe efeito direto apenas da Inten¢do de continuidade, e é de 0,695.
Esse constructo explica 38,9% da varidncia da Lealdade e da Satisfagao explica 28,4%,
Confirmagio de expectativas explica 23,0%, Condicoes facilitadoras explicam 5,6%,
e Expectativa de performance explica 4,1% (38,9 + 28,4 + 23,0 + 5,6 + 4,1 = 100%).
O constructo que exerce maior efeito indireto sobre a Lealdade ¢ a Satisfagao (0,508).
Em termos de parcelas, a contribui¢ao da Inten¢do de continuidade para a variincia
explicada da Lealdade ¢ de 18,7%, da Satisfagio, de 13,7%, da Confirmagio de
expectativas, de 11,1%, das Condig6es facilitadoras, de 2,7% e da Expectativa de per-
formance, de 2,0% (18,7 + 13,7 + 11,1 + 2,7 + 2,0 = 48,2 = R2).

Quanto a Satisfagio, 84,8% de sua varidncia é explicada pela Confirmagio de
expectativas, e 15,2%, pela Expectativa de performance (84,8 + 15,2 = 100%).
Relativamente as parcelas, Confirmagao contribui com 57,1% e Expectativa de per-
formance contribui com 10,2% (57,1 + 10,2 = 67,3 = R2).

A AVE média entre os constructos foi de 0,6597. O R? médio foi de 0,5134. A par-
tir destes valores, calculou-se o Goodness-of-Fit, resultando em 0,5845. Embora nao
haja valores de referéncia para este indice, pode-se aceitar tal resultado como adequa-

do se for considerado o patamar minimo de 0,5, 0 mesmo adotado para a AVE, con-
forme Mendes-da-Silva et a/. (2008).

Desta forma, verificou-se que a Satisfacio é o aspecto mais importante para que um
individuo continue a comprar pela Internet.

O Quadro III apresenta os resultados para as hipéteses relacionadas a0 modelo
desenvolvido neste trabalho.

Constructos do modelo versus perfil da amostra

Foram realizados testes nao paramétricos a partir dos escores resultantes do proces-
samento desta técnica para averiguagio do papel das varidveis moderadoras na
influéncia dos constructos sobre a inten¢io de comprar continuadamente livros, CDs

e DVDs pela Internet.
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QUADRO I1I
Hipéteses do modelo estudado

Hipétese Resultado
Hi: A confirmagao de expectativas € relevante para a expectativa de
) Confirmada
performance dos consumidores das compras pela Internet.
H;: A confirmagéo de expectativas é relevante para a satisfagdo dos
) Confirmada
consumidores com as compras pela Internet.
Hj: A expectativa de performance por parte dos consumidores ¢é relevante
Confirmada

para a sua satisfagdo com as compras pela Internet.

Hy: A expectativa de performance é relevante para a intengdo de comprar |Nao

continuadamente pela Internet. confirmada
Hs: A satisfag@o dos consumidores com as compras pela Internet é
relevante para a sua inten¢ao de comprar continuadamente pela Confirmada
Internet.
Hg: A intengdo de comprar continuadamente pela Internet é um fator
Confirmada
relevante para a lealdade as compras pela Internet.
H7: As condigdes facilitadoras séo fatores relevantes para a intengdo de
) Confirmada
comprar continuadamente pela Internet.
Hg: A expectativa de facilidade é um fator relevante para a intengao de Nao
comprar continuadamente pela Internet. confirmada

Ho: A influéncia social ¢ um fator relevante para a inten¢éo de comprar ~ |Nédo

continuadamente pela Internet. confirmada
Hio: A atitude em relagdo ao uso da tecnologia ¢ fator relevante para a Nao

intengdo de comprar continuadamente pela Internet. confirmada
H,;: A confianga na Internet como meio de varejo é relevante para a Nao

lealdade as compras pela Internet. confirmada

Aplicando-se o teste de Mann-Whitney para a varidvel moderadora «sexo», nao se
rejeita a hipdtese de que as amostras possuem médias iguais para nenhum dos cons-
tructos componentes do modelo estudado. Da mesma maneira, os resultados do teste
de Kruskal-Wallis para as varidveis moderadoras «idade» e «experiéncia» no uso da
Internet, ambas com trés categorias, ndo permitiram rejeitar a hipStese de que as
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amostras possuem médias iguais para nenhum dos constructos deste modelo. Assim,
estes resultados sugerem que as varidveis moderadoras consideradas nio exercem
qualquer distingao sobre a influéncia dos constructos considerados para a Intengao de
comprar continuadamente pela Internet.

CONCLUSOES

O comércio eletronico tem mostrado trajetéria ascendente no Brasil. Os consumi-
dores cada vez mais tém acesso as informagdes sobre produtos e a opg¢des sobre
fornecedores e canais de compra, fato que lhes confere poder de comparagio das
alternativas disponiveis.

Embora apenas uma pequena parcela da populagio brasileira jé tenha realizado
alguma compra pela Internet, ela vem crescendo, capitaneada pelas classes sociais A,
BeC.

Em vista disso, a compreensdo dos fatores que levam os consumidores a decidirem
por uma recompra eletrénica pode trazer beneficios no relacionamento com clientes
para empresas que desejam investir no canal eletrénico.

Assim, com base na revisao bibliogréfica, foi elaborado um modelo que permitiu
verificar quais sdo os principais fatores que contribuem para a continuidade do canal
on-line para a realizagao de compras. E, em vista da sua representatividade, os pro-
dutos considerados foram livros, CDs e DVDs.

A andlise dos dados da pesquisa de campo, realizada por meio da técnica de MEE
permitiu desenvolver, a partir de uma adaptagao dos modelos UTAUT e ECM-IT
modificados, um modelo ajustado para a intengao de continuar a comprar pela
Internet, no contexto do comércio de livros, CDs e DVDs.

De acordo com os resultados, ¢ evidente a necessidade de as empresas desen-
volverem estratégias para os consumidores manterem a postura de uso continuado do
canal de compras Internet.

Apés experiéncia em compra pela Internet, o estimulo a recompras pode se dar no
aumento de condig¢bes facilitadoras neste processo e em esforgos para a garantia de
satisfagao em todo o processo de aquisi¢io dos produtos. Tais aspectos constituiram
os constructos que podem conduzir o comprador de livros, CDs e DVDs a continuar
a usar a Internet para sua aquisi¢ao, tornando-se consumidores leais deste canal de
compras.
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As andlises dos dados da pesquisa de campo apontam os constructos Satisfagao e
Condigoes facilitadoras como significantes na influéncia do comportamento de
manutengio da Internet como canal de compras.

Recomenda-se que estudos futuros que abordem a problemdtica deste trabalho
abordem a compra de produtos de outras categorias, a fim de que possa contribuir
para a elaboragio de um modelo geral.
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