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Resumo: O objetivo deste estudo foi descrever os aspectos que influenciam o comportamento prévio
do consumidor virtual do Distrito Federal. Entender o comportamento do consumidor virtual é
importante, porém este mesmo comportamento on-line também sofre influéncias e realizar uma
pesquisa que aprofunde a compreensao destes elementos € necessario. Para alcancar o objetivo foi
usado o método descritivo, através de instrumento validado (0=0,880) e o software SmartPLS. A
pesquisa foi realizada com 126 pessoas moradoras do Distrito Federal e que aceitaram participar
voluntariamente da pesquisa. Como resultado deste estudo, pode-se perceber que o comportamento
do consumidor virtual é influenciado pela atitude de compra em um 53,9%, que por sua vez €&
influenciado pelos fatores atitude, normas subjetivas, controle percebido, em um 50,8%. Dentre os
fatores que influenciam a intencéo, a atitude foi o mais relevante com 47%.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Equagfes Estruturais. Distrito Federal. Compras
Online. E-commerce.

Abstract: The objective of this study was to describe the aspects that influence the prior behavior of the
virtual consumer of the Federal District. Understanding the behavior of the virtual consumer is important,
but this same online behavior also undergoes influences and conducting a research that deepens the
understanding of these elements is necessary. To reach the objective, the descriptive method was used,
using a validated instrument (a = 0.880) and the SmartPLS software. The research was conducted with
126 people living in the Federal District and who agreed to voluntarily participate in the research. As a
result of this study, it can be noticed that the behavior of the virtual consumer is influenced by the attitude
of purchase in a 53.9%, which in turn is influenced by the attitude factors, subjective norms, perceived
control, by 50.8%. Among the factors that influence intention, the attitude was the most relevant with
47%.
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1 INTRODUCAO

A rede mundial de computadores permitiu organizacbes e sociedades
reinventarem a maneira de se relacionar, comunicar e consumir. Com 0 avanc¢o da
internet, muitos dos afazeres que exigiam deslocamento fisico e espera mudaram,
atividades como compras, movimentagdo em contas bancarias, pesquisa de preco
sdo possiveis em poucos minutos e, dentro das organizacdes, a internet também
facilitou o trabalho dos profissionais e melhorou a qualidade dos servigos oferecidos.

O aumento da demanda de rela¢gdes sociais e comerciais pela internet foi
acompanhada pela necessidade das organizagcdes em compreender este novo
mercado e seus participantes. Este ambiente online foi observado como muito propicio
para anunciar e vender produtos, visto que é possivel atingir uma grande massa de
pessoas (GIGLIO, 2010). Assim, quando os profissionais perceberam que o0s
computadores tinham se popularizado e haviam se tornado um canal de informacdes
aberto ao publico, surgiu a necessidade de compreender as mudancas de um novo
perfil de mercado: o e-commerce.

Segundo o relatério Webshoppers (E-BIT, 2016), no ano de 2015 o
faturamento do comércio eletrdnico foi de 41,3 milhdes, enquanto que em 2014 esse
faturamento foi de 35,8 milhdes, o equivalente a um crescimento de mais de 15%.
Para 2016, a expectativa € que ocorra um crescimento de 8% no faturamento. Outro
dado interessante, é que a confianca e a satisfacao estdo em um ritmo crescente, em
2013 esse indice era de 54% e em 2015 chegou a 65% (E-BIT, 2016). Assim,
compreender como Se organizam e quais sao os fatores que influenciam seu
comportamento de consumo passou a ser essencial para entender a atual conjectura
de negdcios.

Muitos estudos (CARO, 2010; ROCHA, 2015; FARIAS, 2007) tém
apresentado padrdes que explicam o consumo online e a sua satisfacdo. Pode-se
perceber que a grande maioria destes estudos identificam padrbes de comportamento
que tipificam estes consumidores. Porém entender as variaveis antecedentes deste
comportamento € aprofundar mais estes estudos e contribuir em um melhor
entendimento destes consumidores.

Sendo assim, a presente pesquisa busca responder a pergunta: Quais 0s

fatores antecedentes do comportamento do consumidor online?
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O tema € importante porque 0s usuarios de comércio eletrébnico estdo em
crescimento e, mais exigentes com qualidade, confianca e tempo de espera. Outro
aspecto relevante € o fato de que o numero de empresas que fazem vendas virtuais
€ grande, sendo assim, existe uma forte concorréncia entre as mesmas, desse modo,
entender o comportamento do consumidor e os antecedentes ao comportamento é
um diferencial, pois entender o comportamento do consumidor é entender o
comportamento humano. Com os profissionais tendo maior entendimento, as
empresas conseguem se adequar as necessidades dos usuarios, da concorréncia e
tomar decisfes baseado em pesquisas. Por isso, o estudo do comportamento do
consumidor garantird uma relacdo mais eficaz entre consumidor e empresa. Este tema
€ importante cientificamente pelo aumento de publicacdes ano a ano dos 969 artigos
encontrados na base de dados Web of Science, que se comportam progressivamente.

Depois de justificada a importancia do trabalho, o objetivo geral desta
pesquisa é descrever os aspectos que influenciam o comportamento prévio do
consumidor virtual do Distrito Federal. Para alcangar o objetivo geral foram elaborados
objetivos especificos: identificar os fatores que influenciam o consumidor na decisédo
de compra on-line; sugerir um modelo de antecedentes de comportamento do
consumidor a partir da literatura existente e validar o modelo proposto.

A pesquisa sera descritiva utilizando a modelo das equages estruturais do
tipo qualitativa e quantitativa. Os dados serdo obtidos a partir de questionarios
aplicados pelo Google Docs com consumidores virtuais do Distrito Federal.

O artigo esta estruturado em introdugdo com uma pequena contextualizacao
do tema, seguido de modelo e hipbteses, metodologia, analise e resultados e

consideragoes finais.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Internet e e-commerce

Com o avango das tecnologias e da internet, surgiram novos conceitos e
comportamentos desde a perspectiva empresarial e do consumidor que precisam ser
entendidos. De acordo com Caro (2010), a internet € um conjunto de redes de

computadores onde ocorre a troca de informacgédo e comunicac¢ao por meio eletrénico,
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conectadas ao redor do mundo. Sendo assim, pode-se concluir gue a internet permitiu
gue o mundo pudesse se comunicar, ampliando a interacdo, sendo também uma
oportunidade para difundir e vender produtos.

A internet trouxe mudancas e, desse modo, as empresas precisam se adaptar
a essa nova realidade e aos novos desafios do mercado. A alta interacao virtual ndo
apenas trouxe oportunidade, a concorréncia se tornou maior, devido ao fato das
barreiras geogréaficas terem sido quebradas. Os consumidores tendo maior
conhecimento do que ocorre em outros lugares e de novos produtos, tem se tornado
cada vez mais exigente com a qualidade, tempo de espera, comodidade, atendimento,
precgo, entre outros aspectos.

Est4 evolucdo das tecnologias integrou-se aos habitos de consumo dos
individuos, potencializando um novo canal de transagéo, o on-line.

De acordo com Ribeiro (2007, p.29)

O e-commerce surgiu como uma forma de comercializacdo de produtos e
servicos entre consumidores, empresas e governo, possibilitando aos
mesmos, a realizacdo de negdcios no ambiente online, por meio de
ferramentas eletronicas.

Complementando esse conceito Martins, Stolt e Freire (2010) afirmam que o
comércio eletrénico estd associado ao consumo de produtos e servicos que sao
realizados através da internet. Pode-se sugerir que o comércio eletrdnico facilita a vida
do consumidor pois ndo existe limitante geografico e nem de tempo.

Sendo assim, o e-commerce diferentemente das lojas off-line n&o tem contato
presencial com o cliente, transformando-se na ferramenta perfeita para realizar trade-
offs, permitindo que muitos aspectos do setor de servico em front office passasse a
back office (CORREA e CAON, 2010). Nas lojas virtuais, o cliente ndo tem contato
com as pessoas, aumentando o nivel de incerteza e diminuindo a consisténcia, sem
embargo na compra on-line o consumidor ndo consegue interagir com o produto por
meio de outro ser humano, nem tocar, sentir, experimentar e testar produtos, por isso,
desfavorece as vendas cruzadas e possibilidades de fidelizagdo pela criagdo uma
relagéo construida pelo vendedor

Para Moloche (2011) entender e satisfazer o consumidor virtual exige dos
profissionais que atuam na Internet uma nova postura e atitude, ou seja, 0sS

profissionais precisam se atualizar e se preparar.
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Pode-se sugerir que o comércio eletrénico facilita a vida do consumidor por
meio do e-commerce, o cliente ndo precisa mais perder tempo em deslocamento,
pesquisa de preco e ainda tem uma variedade muito maior de produtos e lojas para
pesquisar. Para as empresas € a oportunidade de ter seus produtos mais expostos,
ampliar contatos com outros fornecedores e distribuidores. Assim, Coelho, Oliveira e
Alméri (2013) afirmam que o comércio eletrbnico jA é uma realidade mundial, por
causa de sua comodidade e facilidade em utilizar a internet com objetivo de comprar
e vender produtos.

2.2Vantagens e Desvantagens do E-commerce

O e-commerce tem muitas vantagens para empresa e consumidor, porém
também tem suas desvantagens. Muitas pesquisas (AROEIRA e GOSLING, 2015;
BATISTA, PEREIRA e BRANDAO, 2014; ANTUNES, 2011; TURBAN, 2004) tém
tentado entender e explicar as vantagens, desvantagens e riscos no uso do comeércio
eletrbnico. No quadro 1, foram reunidas as vantagens/beneficios, e as

desvantagens/riscos, integrando a literatura pesquisada sobre o tema.
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Quadro 1 — Vantagens/ Beneficios e Desvantagens/Riscos do comércio eletrénico

Vantagens/Beneficios

Expandir o mercado — consegue ter contato com
outros clientes, fornecedores, melhores parceiros.

Diminui custos — diminui gastos com impresséao,
armazenamento e distribuicdo de papeis para
empresa. E, para o consumidor, pesquisar em mais
sites e obter melhor custo-beneficio.

Melhora a organizacédo e os processos de negdcios —
permite que empresas inovem nos modelos de
negécio, personalizacdo de produtos e maior
flexibilidade.

Interatividade — maior contato de clientes,
fornecedores e empresa.

Facilidade para o consumidor — ndo precisa se
deslocar, disponibilidade 24h durante sete dias na
semana, pesquisa em sites nacionais e
internacionais.

Turban (2004)

Melhor eficiéncia de tempo e espacgo para empresa e
consumidores.

Tiussi (2015)

Instrumento &gil, interativo e de simples
implementacado para as empresas.

Martins, Stolt e
Freire (2010)

Desvantagens/ Riscos

Preocupacéo com privacidade — os clientes tém
receio que seus dados sejam usados com ma
intencdo por terceiros, recebimento de e-mails ndo
solicitados, excesso de propaganda, fraude com
cartdo de crédito e o0 mau uso das informacdes
pessoais.

Aroeira e
Gosling (2015)

Riscos: desempenho — o produto pode néo ter a
gualidade e a funcionalidade esperada; Financeiro —
0 produto pode né&o ter o valor que foi cobrado ou o

consumidor pode precisar ter gastos extras;
Psicolégico — o consumidor pode ficar desapontado;
Fisico — seguranca do consumidor e de outros com o
uso do produto; Tempo — custo como tempo gasto no
processo de compra online e, caso o produto nao
seja o esperado o tempo tera sido gasto
desnecessariamente.

Santos (2011)

- N&o séo todos os produtos que o consumidor aceita
comprar online, visto que alguns produtos sdo
melhores de escolher depois de tocar e ver
pessoalmente.

Pitwak e
Ferreira (2009)
apud Coelho,
Oliveira e
Alméri (2013)

Seguranga — 0s usuarios nao se sentem totalmente
seguros tendo que comunicar dados pessoais e
realizar transacoes eletrbnicas na internet.

Cernev e Leite
(2016)

Fonte: Propria (2016)

E possivel perceber que as vantagens sdo muitas e estdo ligadas,

em varios estabelecimentos, seguranca fisica, entre outros.

principalmente, a economia de tempo, considerado um grande ativo pessoal,
ampliacdo de alcance nos contatos, ha comunicacgao e principalmente em pontos que

ocasionam stress no cliente, como locomocao no transito, a necessidade de busca
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2.3Processo de decisdo de compra

Autores como Kotler e Keller (2006) e Etzel, Walker e Stanton (2001) afirmam
que o processo de decisdo de compra € composto por cinco fases: reconhecimento
da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra

e comportamento pés-compra.

Figura 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento
da Necessidade Informagdes Alternativas Compra Pds-Compra

Fonte: Kotler e Keller (2006)

A primeira fase, segundo Morgado (2003) € quando o consumidor reconhece
a necessidade de um produto ou servico, a partir da necessidade de uma lacuna na
situacdo atual. Ap6s o reconhecimento da necessidade, o consumidor busca
informagdes que irdo satisfazer sua necessidade ou informagbes escassas nao
atendidas ou percebidas (TIUSSI, 2015). Depois de buscar as informacgdes, o
consumidor precisa avaliar as opc¢des, segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor
tem um processo de avaliagao: primeiro busca satisfazer sua necessidade, segundo
busca certos beneficios no produto e terceiro, vé o produto como um conjunto de
caracteristicas que irdo satisfazer sua necessidade. O consumidor ira criar
preferéncias por aquele que lhe melhor oferecer os beneficios que irdo satisfazer suas
necessidades.

A fase seguinte é a decisdo de compra, ela pode ser simples ou complexa.

De acordo com Caro (2010) as simples sdo os habituais, que ndo precisam de muito
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tempo, esforco e a importancia ou envolvimento séo baixos; as complexas podem ser
compensatérias — um ponto forte pode se sobressair a um ponto fraco - ou nao
compensatorio — o ponto forte ndo consegue se sobressair em relacdo a um ponto
fraco.

O processo de compra ndo termina na aquisicdo do produto, ainda existe a
avaliacdo da expectativa do consumidor e o que foi entregue. Segundo Caro (2005)
0s sentimentos do consumidor durante a compra, influenciardo a qualidade do
produto. As emocdes poderdo ser positivas, negativas ou indiferentes dependendo da
qualidade esperada e do desempenho, essas respostas constituirdo a percepcao de
satisfacao e insatisfacao (CARO, 2005). Um modelo que pode ser usado para medir
a qualidade € o SERVQUAL (Modelo GAP de Qualidade dos Servigos), cuja a
finalidade € medir a lacuna entre a expectativa e o servi¢o que foi apresentado.

Figura 2 - Modelo dos 5 Gaps da qualidade em servico

Comunicacéo Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Anterior

|

Servigo Esperado ‘4—

¢ 4

Servico Percebido ‘ <

GAP 4 Comunicag6es

: Prestagdo do
(e e
GAP 3 7y
: + ‘I
: Especificacdes do Servico

GAP 1
GAP 2 4 4
v
: Percepcao da Gerencia sobre as
Brmmmmmanan > Expectativas do Usuario

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al (1985, apud FREITAS, et al, 2008)

Lopes et al (2009) explica que o modelo € composto por 22 pares de itens - 0
primeiro € o desempenho esperado, formado por um pré-conceito gerado pelo cliente
por meio de suas experiéncias anteriores, sugestbes e criticas de amigos e
conhecidos e suas necessidades pessoais. O segundo, € o desempenho percebido -

que sado agrupados em: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e
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empatia. O modelo acontece em duas etapas: na primeira, € medido as expectativas
do cliente; na segunda, € medido a percep¢do do cliente com o servico que foi
oferecido (FREITAS, et al, 2008). O resultado do modelo se da pela diferenca entre a
percepcao de desempenho e as expectativas de servico.

Para cada aspecto do questionario, existem GAP’s, ou espagos que devem
ser observados com muita atencdo. Este modelo gera os resultados da interacao
empresa/cliente. Quando o resultado for positivo, significa que o cliente esta satisfeito
com o servico prestado e quando for negativo significa que 0 servigco precisa ser
melhorado (FREITAS, el al, 2008). E importante que as empresas se preocupem em
medir o nivel de satisfagdo do consumidor constantemente pois estes GAP’s sao
muito sensiveis e podem variar ao menor ruido, alterando os resultados do

desempenho empresarial, afastando a empresa do real conhecimento de seu target.

2.4Comportamento do Consumidor

De acordo com Vieira (2000) o estudo do comportamento do consumidor
buscar entender o processo de compra, consumo e posse de produtos e servicos,
desde o processo decisorio até o sucessoério da compra. Ou seja, € o estudo do
processo e dos fatores que levam um individuo a consumir. E em um cenario marcado
pela grande concorréncia no mercado entre as organizacdes e pela diversidade de
produtos, compreender o cliente € primordial e um diferencial.

No ambiente virtual ndo é diferente, os profissionais que tem os consumidores
virtuais como publico alvo devem saber suas caracteristicas, entender seu perfil e os
fatores que influenciam seu comportamento, pois assim, garantem a satisfacdo e
conseguem suprir as exigéncias do seu publico. Confirmando o exposto, Coelho,
Oliveira e Alméri (2013, p.9) afirmam que “conhecer o perfil e 0 comportamento dos
clientes online [...] gera a empresa a obtencédo de informagdes relevantes para o
comércio eletrébnico. Com estes dados é possivel atender com eficacia seu publico

alvo’.

2.4.1Tipologia dos consumidores virtuais

A chegada do mercado virtual, mudou a relacdo do usuario com 0 processo
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de compra, uma vez que o estabelecimento da operacdo requer um fator

importante: a tecnologia. Cada usuario possui um comportamento em relagdo ao uso

da tecnologia e seu uso para relagdes comerciais.
O estudo de McKinsey (2000, apud LIMEIRA, 2007) identificou seis

segmentos de consumidores, baseado no tempo gasto online, nimero de paginas e

tipos de sites visitados. Os segmentos sdo: simplificadores, surfadores, negociadores,

conectadores, rotineiros e esportistas. De acordo com, McKinsey (2000, apud

LIMEIRA, 2007) e Nascimento (2011) suas caracteristicas sao:

Simplificadores — séo exigentes, dificeis de satisfazer e manter, gostam
de informacfes sobre os produtos disponiveis, servicos confiaveis e
rapida entrega. Respondem favoravelmente a indicios que a compra
online é mais facil do que a off-line. E responséavel por mais de 50% do
comércio online.

Surfadores — utilizam a internet para pesquisas, compras, diversao e
trocam de sites com muita rapidez procurando novas experiéncias, sao
atraidos por novidades e conteldos atualizados. Para atrair esse
segmento, o site deve ser moderno, atualizado e com muita variedade
de produtos e servicos.

Negociadores — gostam de bons negdécios, como os leildes. Pesquisam
bons precos, gostam de ter controle sobre as compras e da sensacéo
de fazer parte de uma comunidade. Para atrair esse segmento, 0 site
precisa se preocupar com as emog¢des do consumidor.

Conectadores — s@o novos na internet e a utilizam para se relacionar,
usar redes sociais, trocar e-mails, mensagens e envio de cartdes gratis.
Para atrair esse cliente, o site deve ser facil e simplificado para
estimular o habito de compra online.

Rotineiros — utilizam a internet para ler noticias, informacdes
financeiras e geralmente, navegam nos mesmos sites.

Esportistas — sao semelhantes aos rotineiros, com a diferenca de

preferirem sites de esportes e entretenimento.

E importante ressaltar que estes tipos de consumidores ndo sdo absolutos e

um mesmo consumidor pode apresentar multiplas caracteristicas simbidticas. Sem
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embargo é um modelo bastante util para compreender que o empresario lida com
todos eles ao mesmo tempo, sendo necessario compreender seu comportamento
ainda mais atras, ou seja, é necessario compreender os fatores que antecedem ao

comportamento de compra.

2.4.2 Fatores que influenciam o comportamento de compra

A literatura tem proporcionado grandes contribuicbes no entendimento do
comportamento do consumidor. Existem diversas teorias e modelos que tentam
explicar esse comportamento, desde o principio do estudo da administracdo e com o
passar dos anos foram sendo melhoradas. Um modelo que consegue agregar boas
contribuicGes € o da Teoria da Acao Planejada Decomposta de Taylor e Todd (1995),

mostrada na figura 3.

Figura 3 — Modelo da Teoria da Acao Planejada Decomposta

Vantagens
Relativag

Controle
Percebido

Condigtes
Facilitado

1as

Fonte: Taylor e Todd (1995, apud CARO, 2010)
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O modelo da teoria da acéo planejada decomposta € o resultado da fuséo de
duas outras teorias: teoria da difusdo da inovacéao, proposto por Rogers em 1983 e a
teoria da acéo planejada, proposto por Ajzen, em1985.

A Teoria da difusdo de inovagdes tem o objetivo de “descobrir como a atitude
do individuo é formada e como ela influencia a decisdo de adotar ou rejeitar uma
inovagédo” (ROGERS, 1983 apud SANTOS et al, 2011, p. 84). E baseada em cinco
varidveis: vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, facilidade de teste e
facilidade de apresentacdo dos resultados. Ja a teoria da acao planejada (figura 4)
considera que comportamento nao é so resultado da avaliacdo que o individuo faz do
seu comportamento e da pressao social, mas também do controle comportamental
percebido (CARO, 2010).

Figura 4 - Modelo da Teoria da a¢éo planejada Acéo Planejada

Comporta
mento

Contide
Tercebudo

Fonte: Ajzen (1985, apud CARO, 2010)

Conforme visto na figura 3, o comportamento é influenciado pela intengéo que
é influenciado pela atitude, normas subjetivas e controle percebido. A atitude é
influenciada pela complexidade, compatibilidade e vantagens relativas. A norma
subjetiva € influenciada pela estrutura normativa e o controle percebido, pela eficacia
e condig¢Oes facilitadoras.

Vantagem relativa esta relacionada com o grau que essa inovagao € positiva

guando comparada a outras anteriores, a complexidade esta relacionada com a
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dificuldade de aprender, usar ou entender uma inovacgéo e a compatibilidade se refere
aos valores, necessidades e experiéncias do individuo em relacdo a essa inovacao
(PEREZ et al, 2010). Pode-se observar que ambas estéo relacionadas a inovacgéo e
iISSo se justifica pelo fato de fazerem parte da teoria da difuséo de inovagdes. As trés
sdo antecedentes do construto, atitude que esta relacionada com a ideia, gostar ou
nao de comprar pela internet, por isso, Caro et al (2011) afirma que a atitude € uma
tendéncia para uma conduta e, a identificacdo desta fornece informacdes que
influenciam seu comportamento

A estrutura normativa esta relacionada com a influéncia de amigos, familia,
vizinhos na realizacdo da compra, crencas e valores. E, € o construto antecedente a
normas subjetivas que estd associada a influéncia que pessoas importantes tem sob
0 comportamento da compra online. Mattos, et al (2015, p.4) afirma que as normas
subjetivas “referem-se a influéncia social, ou seja, as percep¢des que o individuo tem
acerca da opinido de pessoas importantes para ele”.

A eficécia, segundo Caro (2010) é caracterizada pelo comportamento do
consumidor conseguir realizar uma operacdo de forma satisfatéria. Ou seja, a
habilidade do consumidor de realizar uma compra sozinha e sem ajuda. Ja a Condi¢éo
Facilitadora, est& relacionada com as condi¢gbes que facilitam o comércio eletrdnico,
como: tempo, dinheiro e rede de comunicagdes. De acordo com Caro (2010, p.61),
‘refletem a disponibilidade dos recursos necessarios para determinado
comportamento”. Para Santos et al (2011) ambos sdo a decomposi¢do do controle
comportamental percebido.

O controle comportamental percebido, segundo Moutinho e Roazzi (2010) diz
respeito a percepcao de controle sobre o comportamento, ou seja, a percep¢ao que o
consumidor pode realizar o comportamento que quiser. Pode-se sugerir que este
construto esta relacionado com a percep¢ao que um individuo tem para realizar uma
compra, isso envolve recursos, conhecimentos, habilidades e capacidade.

A Ultima variavel anterior ao comportamento é a intengdo de compra que diz
respeito ao planejamento e intencdo de comprar pela internet em um futuro proximo.
Caro et al (2011, p.570) afirma que "a intengéo é a predisposi¢cao para executar um

determinado comportamento”.
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3 MODELO E HIPOTESES

Conforme o referencial tedrico, pode-se sugerir que para conhecer o
consumidor € necessario compreender os fatores que influenciam seu
comportamento. Caro (2010) aplicou um modelo desenvolvido por Taylor e Todd
(1995, apud CARO, 2010), conhecido como a Teoria da A¢éo Planejada Decomposta.
Para realizacdo deste trabalho, o modelo foi adaptado e usado somente as variaveis
atitude, normas subjetivas, controle percebido, intencdo e comportamento. Tal
alteracdo foi feita devido a quantidade de indicadores que precisariam ser usados para
trabalhar com o modelo completo e, devido ao tempo de pesquisa e a dificuldade de

encontrar voluntarios para responder ao instrumento, o modelo foi adaptado.

Figura 5 - modelo adaptado da Teoria da Acao Planejada Decomposta

Fonte: Propria baseada em Taylor e Todd (1995, apud CARO, 2010)

Baseado no modelo de Taylor e Todd (1995, apud CARO, 2010) foram
formuladas as seguintes hipoteses para este trabalho:
Hi: H& um relacionamento positivo entre a atitude de um individuo em relagéo a
compra pela internet e a intengcdo em adotar a compra pela internet.
H2: Ha um relacionamento positivo entre as normas subjetivas de um individuo
para a adocdo da compra pela internet e a intencdo em adotar a compra pela

internet.
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Hs: H& um relacionamento positivo entre o controle percebido pelo individuo em

relacdo a compra pela internet e a intencdo em adotar a compra pela internet.

Ha4: H& um relacionamento positivo entre a intencao de um individuo em relacéo a
compra pela internet e o comportamento de compra pela internet.

Como o modelo precisou ser adaptado, se faz necessario uma validagdo do

instrumento em cada ocasiao de aplicacdo, garantindo a confiabilidade e validade dos

resultados.

3.1Validacéao do Modelo

Para assegurar a confiabilidade e validade do modelo sdo necessarios a
realizacdo de alguns testes. Para medir a confiabilidade sdo usados: a analise da
confiabilidade de item e andlise da confiabilidade composta e, analise de validade
interna (VIF) para validar o modelo € usada, a andlise da variancia média extraida
(AVE) e a analise da validade discriminante.

Pode-se sugerir que um modelo é confidvel quando ele pode ser ampliado
para uso sem comprometer o resultado, independentemente da quantidade de vezes
gue seja usado e valido quando o instrumento for suficiente para explicar o contetudo,
ou seja, que ele seja factivel de medir a realidade que se presente explicar.

A analise de confiabilidade de item esta diretamente relacionada a qualidade
das perguntas e tem o objetivo de confirmar a correlacéo dos itens. Falk e Miller (1992)
e Ramirez, Mariano e Salazar (2014) falam que para uma pergunta ser considerada
boa, deve ter um grau de correlacdo simples maior ou igual a 0,707. Alguns autores
afirmam que € possivel utilizar confiabilidade a partir de 0,6 para pesquisas iniciais ou
exploratérias. Quanto maior for o grau de correlacdo das perguntas, melhor elas
conseguirdo explicar a variavel. Caso a pergunta ndo alcance a confiabilidade de item,
deve-se retira-la do questionario, conhecido como depuracédo (CHIN, 1998).

Para este trabalho foi utilizado como critério de depuracéo o valor de 0,707
(RAMIREZ, MARIANO e SALAZAR, 2014), sendo depurados todos os itens ou
perguntas que ficaram abaixo deste valor, comprovando que néo se correlacionam
bem com a variavel que deve compor. Cada variavel é explica por indicadores, assim

no caso da variavel atitude, os indicadores respectivos dela sdo Al, A2, A3 e A4.
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Sendo assim, pode-se observar (tabela 1) que as perguntas de
comportamento CO1 e CO3 e de intenc¢édo I3 foram excluidas por ndo alcancarem este
valor, significando que ndo possuem correlacdo com outras questdes que explicam
esta variavel.

Os motivos concretos da baixa correlacdo e retirada das questdes séo
possivel agenda para uma nova pesquisa, porém sugere-se que as perguntas CO1l e
CO3, arespeito de comportamento, foram retiradas porque a maior parte dos usuérios
que responderam o questionario sdo jovens e conhecidos por serem a geracdo Z, por
isso, a internet e a compra online fazem parte da realidade e ndo sdo consideradas
novidade. A respeito de intencdo, sugere-se que a questao I3, que diz respeito a
adicionar um site de varejo nos meus links, foi retirada, sugere-se que foi excluida
porque 0s usuarios recebem uma grande quantidade de e-mails e propagandas, nao
sendo necessario salvar uma pagina como favorita para realizar a compra ou que 0s

usuarios tenham o costume de comprar nos mesmos sites.

Tabela 1 - Confiabilidade de Item

Atitude Comportamento Controle percebido Intencéo Slljlt?jrgt]i?/sas

(A) (CO) (CPP) 0) (NS)

Al 0,867 0,704 0,342 0,644 0,306
A2 0,886 0,677 0,555 0,581 0,422
A3 0,899 0,696 0,573 0,628 0,440
A4 0,912 0,691 0,443 0,677 0,391
Cco1 0,223 0,438 0,090 0,207 0,278
CcOo2 0,403 0,688 0,192 0,463 0,249
CO3 0,172 0,335 -0,002. 0,234 0,174
CO4 0,748 0,874 0,343 0,693 0,535
CO5 0,744 0,845 0,412 0,657 0,347
CPP1 0,459 0,351 0,768 0,397 0,258
CPP2 0,453 0,310 0,935 0,330 0,229
CPP3 0,485 0,330 0,933 0,361 0,265
CPP4 0,472 0,315 0,887 0,365 0,255
11 0,672 0,642 0,409 0,894 0,273
12 0,616 0,647 0,417 0,901 0,275
13 0,369 0,413 0,173 0,584 0,330
14 0,641 0,706 0,332 0,879 0,369
NS1 0,371 0,442 0,252 0,350 0,898
NS2 0,381 0,453 0,255 0,293 0,915
NS3 0,395 0,419 0,283 0,316 0,931
NS4 0,447 0,489 0,268 0,387 0,930

Fonte: Propria baseada no software SmartPLS (2016).
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A segunda analise € a confiabilidade composta, e esta relacionada com a
guantidade de questBes sobre cada variavel, ou seja, se elas sado suficientes para
explicad-la. Os coeficientes que medem s&o trés: Alfa de Cronbach, RHO_A e
Viabilidade Composta, sendo o primeiro mais confiavel devido sua rigidez. De acordo
com Hair et al (2014), o Alfa de Cronbach deve estar acima de 0,6 em pesquisas
iniciais ou 0,7 em pesquisas consolidadas. Neste caso, adotou-se 0,7 por este modelo
ja ser bem-conceituado na literatura. Todas as variaveis (tabela 2) alcangaram o valor
preconizado, sendo que a média obtida foi 0,8804.

O Alfa de Cronbach, o RHO_A e a Confiabilidade Composta explicam se o
namero de perguntas foi suficiente para explicar de maneira eficaz a variavel, caso o
resultado ndo seja suficiente de acordo com os autores, significa que é necessario
acrescentar perguntas e, portanto, refazer o instrumento. Normalmente a literatura usa
o Alfa de Cronbach como indice, porém ao ser sensivel ao numero de itens da escala,
atualmente para equacdes estruturais se usam dois critérios alternativos, mais
apropriados para medir a consisténcia interna do modelo, o Rho_A (p - rho de Dillon-
Goldstein) e a Confiabilidade Composta (WERTS et al., 1974).

A analise de validade interna (VIF) ou fator de inflagdo da variancia. Ela &
usada para evitar problemas de multicolinearidade, pois em analises que envolvem
regressao existe um risco de aproximacéo alta, gerando uma grande correlagdo entre
variaveis. Assim pode-se assegurar que nado existe risco de influéncia dos dados de
uma variavel em outra. Os valores devem ser, segundo Myers (1990), menores que
10. Pode-se observar que néo se apresentou multicolinearidade no modelo, como
pode ser visto na tabela 2. Quando esse valor consegue ser alcancado, pode-se
sugerir que as variaveis sédo confiaveis, de modo que os indicadores de uma variavel
sao diferentes de outra, ou seja, uma néo se confundira com a outra.

Depois de realizado os trés primeiros testes, pode-se afirmar que o
instrumento é confidvel. Sendo assim, é possivel passar para a proxima etapa, a
Variancia Média Extraida.

O teste é a Variancia Média Extraida (AVE) que mede o grau de convergéncia
de uma variavel, ou seja, cada vez que converge mais, estes indicadores sao mais
validos para aquela variavel, diferenciando os mesmos das demais. Em outras
palavras, se os indicadores de uma variavel se diferenciam dos indicadores de outra

variavel significa que eles ndo explicam outra variavel se ndo aquela a qual se
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correlaciona. De acordo com Fornell e Larcker (1981), o grau deve ser maior ou igual
a 0,5, ou seja, eles devem se diferenciar no minimo em 50%. Todos os valores (tabela

2) sdo maiores que 0,5. Quanto mais se aproximar de 1 melhor.

Tabela 2 - Confiabilidade Composta, VIF e AVE

Variavel Alfade RHO_A Confiabilidade VIF AVE
Cronbach Composta

Atitude 0,914 0,916 0,939 1,593 0,795

Comportamento 0,753 0,800 0,858 - 0,673

Controle percebido 0,904 0,905 0,934 1,407 0,779

Intencao 0,892 0,892 0,933 1,000 0,822

Normas Subjetivas 0,939 0,952 0,956 1,242 0,844

Fonte: Propria baseada no software SmartPLS (2016)

O ultimo teste € a Validade Discriminante, que serve para assegurar que um
construto é diferente do outro, ou seja, que uma variavel e seus indicadores séo
diferentes das outras. Na tabela 3 pode-se verificar que todos os nUmeros em negrito
de cada coluna séo superiores aos demais da mesma coluna. Isso quer dizer que
cada variavel é diferente entre si, isso significada que o modelo tem poder de
mensurar exatamente o que deve ser medido. A raiz quadrada do AVE (nimero em

negrito) deve ser superior as correlagdes das outras variaveis.

Tabela 3 - Validade Discriminante

Variavel/Construto  Atitude Comportamento Controle Intencao Normas
percebido Subjetivas

Atitude 0,891

Comportamento 0,794 0,820

Controle percebido 0,534 0,399 0,883

Intencéo 0,710 0,734 0,427 0,907

Normas Subjetivas 0,437 0,475 0,289 0,339 0,919

Fonte: Propria baseada no software SmartPLS (2016).

Observa-se que o AVE e a validade discriminante conseguiram os valores
esperados, atestando o modelo proposto. Depois de todos os testes realizados, pode-
se afirmar que o modelo € valido e confiavel, sendo assim, seus resultados também

sdo validos e confiaveis.
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4 METODO

A pesquisa, quanto a sua natureza, € quantitativa de fins descritivos. De
acordo com Gil (2002) a pesquisa descritiva tem como finalidade descrever as
caracteristicas de um grupo, fenémeno ou experiéncia, uma de suas caracteristicas &
a utilizacdo de questionarios. Ja o método quantitativo, segundo Mascarenhas (2012,
p. 44) “baseia-se na quantificacdo para coletar, e, mais tarde tratar os dados obtidos”.
Complementando, Gil (2002) afirma que as pesquisas quantitativas permitem a
utilizacao de testes de hipdteses estatisticas. Tais métodos foram escolhidos porque
juntos conseguem explicitar de maneira clara e chegar aos objetivos do trabalho, visto
que os dados serao tratados com o modelo estatistico das equagfes estruturais.

O objeto de estudo foi o comportamento do consumidor virtual do Distrito
Federal. O local encontra-se na regido centro-oeste, dividida em 31 regibes
administrativas, possui uma éarea de 5.822,1km2 aproximadamente, 2.977.216
habitantes e é a atual capital do pais. Sua latitude é -15°46’47” e longitude -47°55’47".

Quanto ao universo da pesquisa, este estudo é nao probabilistico por
conveniéncia, foi realizada uma pesquisa de campo via midias sociais e
posteriormente, foram utilizadas as equacdes estruturais como técnica estatistica. A
populacdo é desconhecida e a amostra usada foi das pessoas mais acessiveis. De
acordo com Oliveira (2004), a amostragem nao probabilistica permite ao pesquisador
escolher elementos do universo. E, por conveniéncia sdo as pessoas que estdo mais
proximas e acessiveis ao pesquisador.

O critério de incluséo para responder o questionario foram o das pessoas que
fazem compras online e moradores do Distrito Federal, enquanto o critério de exclusédo
foram o das pessoas que nao quiseram participar da pesquisa ou que deixaram 0
guestionario incompleto.

O instrumento utilizado foi adaptado de Caro (2010) inicialmente com 72
perguntas e 12 variaveis, depois da primeira validagdo que ocorreu dia 25 de agosto
foram retiradas 48 perguntas e 6 variaveis porque o instrumento estava muito longo.
O questionario final ficou com 24 perguntas e 6 variaveis: atitude, normas subijetivas,
controle percebido, intencdo e adocao de compra pela internet.

A pesquisa de campo foi realizada no Distrito Federal, durante os dias 18 de
agosto de 2016 e 10 de setembro de 2016 totalizando 126 questionarios respondidos,

Revista Producgédo Online. Florianépolis, SC, v. 18, n. 1, p. 350-376, 2018.
368



sendo que nenhum precisou ser descartado. O local de publicacdo foi via midias
sociais e por cadeia, ou seja, cada pessoa que foi convidada a responder passou para
outras pessoas, através do GoogleDocs. Segundo Mascarenhas (2012, p. 71) o
questionario “é o instrumento ideal quando querermos medir dados com maior
precisao”. As respostas eram baseadas na escala Likert de 5 pontos, onde 1 sugere
que aquela pergunta nao significava em nada e 5 “representa exatamente”.

Para tratamento dos dados foram utilizados o Excel e o programa SmartPLS,
para modelos baseados em equacdes estruturais. Tiussi (2015) afirma que com esse
modelo € possivel confirmar se o modelo teérico esta de acordo com os dados
coletados e as relacdes com as variaveis estdo realmente conectadas. Cernev e Leite
(2016, p. 9) “Com essa técnica, é possivel identificar o desempenho global do modelo
testado, a confiabilidade de cada variavel latente e o poder de explicacdo dos

construtos independentes sobre os dependentes”.

5 ANALISE E RESULTADOS

5.1Valoracédo do Modelo

Depois do modelo ser considerado valido e confiavel, conforme as tabelas 1,
2 e 3, chegou o0 momento de apresentar seus resultados através da valoracdo e
comprovacédo das hipoteses. A valoracdo é realizada em duas etapas: R? (indice de
regressao) e o Beta (patch do caminho).

O coeficiente R? refere-se ao grau em que uma variavel independente
influencia em uma variavel dependente. Pode-se observar no modelo que existem trés
variaveis independentes (atitude, normas subjetivas e controle percebido) e duas
variaveis dependentes (intencdo e comportamento).

O coeficiente de determinacgéo é representado pelo R? e compreende valores
entre 0 e 1. Segundo Hair, et al (2016, p. 199), “valores acima de 0.20 sédo
considerados altos em disciplinas de comportamento do consumidor, embora
normalmente se use valores de 0.75, 0.50 e 0.25 para descrever relacdes substancias,
moderadas e fracas, respectivamente”. Estes valores podem surpreender aos
pesquisadores que usualmente trabalham com econometria, porém em Equacdes
estruturais com PLS, ndo se considera o modelo como um sistema fechado,

assumindo que nao se conhecem todas as variaveis que explicam um modelo. Como
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se trata de um estudo que envolve comportamento, os valores encontrados sdo
relevantes. Assim, a intencdo é explicada pela atitude, normas subjetivas e controle
percebido em 50,8% e o comportamento € explicado pela intencdo em 53,9%. Ou
seja, somente a intencdo consegue explicar o0 comportamento em quase 54%, os
outros 46% serdo explicados por outras variaveis que ndo foram estudados neste
trabalho. E a intencéo é explicada em quase 51% pela atitude, normas subjetivas e
controle percebido. Na préatica, se uma empresa quer influenciar o comportamento do
consumidor conseguird, somente trabalhando o fator da intencéo, influenciar em 54%
0 comportamento.

O coeficiente Beta é medido em graus e quanto uma variavel influi na outra.
No modelo, o fator principal é a atitude com 0,662 graus. Na prética, caso uma
empresa queira melhorar a intencdo, que consequentemente melhorara o
comportamento, deve investir naquela variavel com Beta mais forte, no caso, atitude.
Ramirez, Mariano e Salazar (2014) afirmam que Beta deve ser igual ou superior a 0,2
para ser considerado relevante, diante disso, a variavel normas subjetivas e controle

percebido ndo séo significativas para a variavel intencéo.

Figura 4 - Modelo com hipéteses, Beta e R2

Atitude

R?=0,508 |
1,085% \ / 53,90%

| H2 B =0,032 | Ha 8=0,734 RZ =0,539

Intengao Comportamento

|
|

Conlrdl?Pérccbldo

Fonte: Propria baseada no software SmartPLS (2016)

Com base no modelo da figura 4, as hip6teses 2 e 3 séo invalidas porque as

varidveis normas subjetivas e controle percebido ndo influenciam a variavel intencéo,
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visto que seus betas sdo menores que 0,2. Enquanto as hipéteses 1 e 4 sao validas
por apresentarem o beta acima do recomendado, ou seja, a atitude influi a intencéo
que influi 0 comportamento.

A hipotese 1 (H1) estabelece que “Ha um relacionamento positivo entre a
atitude de um individuo em relacdo a compra pela internet e a intencdo em adotar a
compra pela internet”. De fato, a atitude foi responsavel pelo maior impacto na
intencdo, com um beta de 0,662. Essa é a variavel que exerce maior impacto nos
fatores que influenciam a intencdo que influenciard o comportamento. Na opinido de
Caro, et al (2011, p. 581) o resultado positivo “sugere que a formagao de crengas e
sentimentos sobre a compra pela internet tem um efeito forte sobre sua intengao”.

A hipotese 2 (H2) estabelece que “Ha um relacionamento positivo entre as
normas subjetivas de um individuo para a adocao da compra pela internet e a intencéo
em adotar a compra pela internet”. Verificou-se que essa relagdo néo foi sustentada
nesse trabalho, com beta de 0,032. De acordo com Santos et al (2011) a presséao
social exerce pouca influéncia nos individuos inovadores. N&o foi estudado o grau de
inovacdo dos pesquisados, porém a maior parque dos respondentes sao jovens e
pode-se sugerir que sdo mais acessiveis a inovacdes e nao sofram pressao social no
guesito compras online por ser um habito desses consumidores.

A hipdtese 3 (H3) estabelece que “Ha um relacionamento positivo entre o
controle percebido pelo individuo em relagédo a compra pela internet e a intencéo em
adotar a compra pela internet”. Verifica-se que essa relacdo nao foi sustentada nesse
trabalho, com beta de 0,064. Sugere-se que tal variavel ndo exerce influéncia
significativa porque a compra online é habitual para a geracdo Z. Essa geracgdo ja tem
o habito, conhecimento, habilidade e recursos para realizar a compra online, ou seja,
o consumidor acredita que possui condicdes de realizar a compra online.

A hipotese 4 (H4) estabelece que “Ha um relacionamento positivo entre a
intencdo de um individuo em relagdo a compra pela internet e o comportamento de
compra pela internet”. De fato, a intencao foi responsavel por um impacto de 0,734
graus. Administrativamente, somente a intencdo consegue explicar em 53,90% o
comportamento de compra pela internet, assim, se a empresa investir em acgdes
voltadas para essa ligacédo, ja conseguira um impacto de 53% no comportamento. De
acordo com Caro et al (2011, p.581) “a adogao da compra pela internet é diretamente

influenciada pela intengao”.
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Pode-se perceber que uma empresa que necessite trabalhar com e-
commerce deve atentar-se a intencdo de compra do consumidor, tendo enfoque maior
na sua atitude. Desse modo, deve focar em aspectos como: se 0 consumidor gosta
da ideia de comprar online, se ele acha uma ideia boa/agradavel realizar a compra,

se planeja fazer ou aumentar suas compras online.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve como problema: Quais os fatores antecedes do
comportamento do consumidor online? Através do método aplicado, chegou-se ao
resultado que as hipéteses 1 (Quanto mais forte for a atitude de um individuo em
relacdo a compra pela internet maior sera a sua intencdo em adotar a compra pela
internet) e 4 (Quanto maior for a intencdo de um individuo em relacdo a compra pela
internet maior sera a probabilidade de adoc&o da compra pela internet) foram aceitas,
sendo que, a variavel atitude é a que mais interfere a Intencdo, que sozinha influencia
53% do comportamento.

Caso uma empresa queira investir no mercado das compras virtuais no
Distrito Federal devera observar que a Intencao e a atitude sdo as mais influentes no
comportamento, desse modo, deverd estudar o mercado e tomar as decisbes
estratégicas com base nesses aspectos. A intengéo se refere ao que o consumidor
esta planejando realizar. Ou seja, se o consumidor pretende fazer alguma compra
virtual, conhecer novos sites, pesquisar precos, iSS0O seria sua intencdo perante a
compra online. A atitude se refere ao sentimento em relacdo as compras virtuais, se
o consumidor gosta do e-commerce, sente-se confortavel, acha préatico e/ou sabia
essa agao.

Assim, o objetivo geral da pesquisa que era descrever 0s aspectos que
influenciam o comportamento prévio do consumidor virtual do Distrito Federal e seus
especificos que eram: identificar os fatores que influenciam o consumidor na decisao
de compra online, validar as hipéteses do modelo proposto e tracar um perfil dos
consumidores virtuais do Distrito Federal foram alcangados.

Como limitacao de pesquisa, esse trabalho teve uma amostra muito pequena
respondida quando comparada com a populacéo total do Distrito Federal e dificuldade
de participacdo dos voluntarios. Como agenda futura de pesquisa, recomenda-se

fazer uma entrevista exploratoria para saber se 0 motivo das perguntas CO1, CO3 e
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I3 terem sidos excluidas séo os sugeridos neste trabalho e identificar e descrever os
outros fatores que também influenciam o comportamento do consumidor virtual do

Distrito Federal.
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