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“Meu mandamento € este: Amem-se uns aos outros como eu vos amei.”

Jodo 15:12, Biblia Sagrada

“Embora ninguém possa voltar atras e fazer um novo comeco, qualquer um

pode comecar agora e fazer um novo fim.”

Chico Xavier

“Envelhecer é um problema para os outros, ndo precisa ser para vocé.”

Lyn Slater
“Renda-se, como eu me rendi. Mergulhe no que vocé ndo conhece como eu mergulhei.

Na&o se preocupe em entender, viver ultrapassa qualquer entendimento.”

Clarice Lispector
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Resumo

A populacdo sénior vem conquistando cada vez mais espaco. Na realidade as empresas
comegam a olhar para este publico como consumidores de informagdo no ambiente virtual.
Todavia, verifica-se que ha pouco conhecimento sobre a atitude do consumidor com 50 anos
ou mais em relacdo ao comércio online. Diante desse contexto, torna-se necessario compreender
melhor os elementos que estdo presentes na atitude do comportamento de consumo desse
publico e as suas implicagbes futuras no mercado digital. Este estudo propbe investigar 0s
determinantes da atitude e 0s seus impactos no comportamento de compra online do publico
com mais de 50 anos, trazendo uma analise do publico brasileiro. Trata-se de uma pesquisa
quantitativa que tem por objetivos: estudar o impacto do valor hedonico, valor utilitéario,
diferentes fatores tecnoldgicos e fatores pessoais na atitude face a Internet; e estudar qual o
impacto dessa mesma atitude na intengdo de compras online, boca-a-boca e compras por
impulso. Para este efeito, foi desenvolvido um inquérito online tendo sido recolhidos dados de
204 brasileiros. Posteriormente, os dados foram analisados estatisticamente no software IBM
SPSS AMOS 25 e baseados no Modelo das Equacdes Estruturais (MEE). Os resultados
identificaram que a atitude face a Internt influencia positivamente a intencdo de compra online,
0 boca-a-boca e a compra impulsiva. A investigacdo revelou ainda que a seguranca e a
confianga no processo influnciam negativamente (embora de forma ndo muito significantiva) a
atitude face a Internet para intencdo de compra online. O estudo é inovador ao combinar 0s
fatores tecnologicos e fatores pessoais com a atitude face a Internet, em ter o publico alvo
focado na populacéo sénior brasileira e em analisar as atitudes para a inten¢ao de compra online
deste nicho de mercado. As conclusbes deste estudo contribuem para o mercado que visa

entender as atitudes de compra do publico sénior brasileiro.

Palavras-chave: Consumidor Sénior; Intencdo de Compra, Atitude face a Internet; Comércio online,

Marketing Digital.






Abstract

The elderly population has been increasingly occupying the customer space. In fact, the
companies start looking at this audience as consumers of information in the virtual environment.
However, it is perceptible that there is a lack of knowledge about over-50 consumers' attitude,
related to e-commerce. It is essential, in this context, to understand the elements manifested in
the consumer behaviour attitude of this audience as well as their future implications in the
digital market. This research intends to investigate the attitude determinants and their impact
on the online shopping behaviour of the elderly public, based on Brazilian audience analysis.
This quantitative research has two objectives: to study the hedonic and utilitarian values impact
as well as the technological and personal factors in the attitude to the Internet; and to study what
is the impact of this same attitude in the online purchase intention, in the word-of-mouth and
also in the impulsive buying. To this effect, an online inquiry was developed, gathering data
from 204 Brazilian consumers. Posteriorly, these data were statistically analysed in the IBM
SPSS AMOS 25 software, based on the Structural Equation Modelling (SEM). The presented
results indicated that the attitude to the Internet decidedly influences the online shopping, the
word-of-mouth and also the impulsive buying. The investigation also revealed that trust and
reliability, during the process, negatively affect the attitude to the Internet (although not in a
significant way) in the online purchase intention. This research innovates by combining
technological and personal factors with attitude to the Internet, by focusing on the elderly
Brazilian population as the target audience, by examining the attitudes towards the online
purchase intention of this market niche. The conclusion of this study contributes to the market

which intends to understand the purchase attitudes of the elderly audience.

Keywords: Elderly Consumer; Intention to Purchase, Attitude to the Internet; Online Commerce,

Digital Marketing.
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Capitulo 1 — Introducéo

1.1 Contexto do trabalho

Antes do “boom” tecnoldgico, a necessidade de personalizar a comunicagdo para cada
segmento ou consumidor ndo era uma prioridade (Kim et al., 2004), sendo, alias a comunicacao
online com os consumidores altamente estandardizada (Barnes et al., 2007). No entanto, sendo
visivel a crescente importancia das vendas online, foi reconhecida a necessidade de entender
melhor o comportamento de compra de cada segmento neste meio e, desta forma, tornar
possivel as empresas a personalizacdo da interacdo, otimizando a experiéncia de uso com cada
segmento. O publico sénior da atualidade apresenta diferencas significativas do ponto de vista
comportamental, face a esta faixa etaria no passado, sendo que neste segmento se encontram
atualmente perfis muito diferentes. Por esta razdo, a segmentacao por parte das marcas deve
atender a essas diferencas.

O presente estudo pretende contribuir para um maior entendimento da atitude face a
Internet por parte de individuos que tém mais de 50 anos uma vez que este target tem um papel
cada vez mais influente, numeroso e pertinente no mercado, podendo fornecer dados que déem
a conhecer que estimulos poderdo ser promovidos para que o processo de compra online seja
otimizado (no caso de ja fazer compras online).

A mudanca na estrutura populacional, somada as grandes alteracGes tecnologicas
advindas do crescimento da utilizacdo da Internet no dia-a-dia, torna importante que se
compreenda o uso da Internet por consumidores seniores. Para analisar este aspecto, é de
grande relevancia que se aprofundem estudos sobre a finalidade do uso, a frequéncia de acessos
e 0s impactos futuros que este recurso pode gerar para este tipo de consumidor e para outros
com os quais ele convive.

Quando se fala em revolucdo tecnoldgica, pensa-se na Internet e associa-se 0 seu
usuario a um jovem, a um pesquisador ou a um executivo ligado ao mundo virtual ou
ciberespaco (termo que surge antes mesmo do advento da Internet propriamente dita, algo que
vai muito além dessa nova midia, pois envolve toda a infraestrutura das redes telematicas, bem
como as informac@es). Esquece-se, porém, que o publico sénior também é capaz de utilizar a
rede eletrénica para procurar informac6es ou trocar ideias com outros individuos de qualquer
parte do mundo. O ambiente virtual esta cada vez mais povoado por pessoas com mais de 50
anos e, é claro, com os mais diversos interesses.

Para a ampliacéo da reflex&o, tomamos a afirmacdo de Soares (2013, p.2), mencionado

no estudo de Oliveira (2015), ao afiangar que “a identidade da velhice no mundo moderno tem
1



sido alterada devido a um cenério bastante complexo, mas que, sem duvida, ndo poderia se
estabelecer como tal caso néo houvesse o meio digital que impera as comunicacoes, de modo
fundamental, na sociedade atual”. Seus estudos sobre o “e-doso” (idosos eletrdnico), aponta
para o fato de que os individuos mais velhos, inseridos no que se convencionou nomear de
terceira idade, vem usando de forma cada vez mais concreta as “novas tecnologias”, como
maior énfase no consumo de internet.

Desta forma, espera-se que os consumidores seniores tenham um comportamento em
relacdo a Internet distinto das pessoas de outras faixas etérias, influenciando a forma de uso
deste meio e, consequentemente, as suas reacdes apds o0 uso. Enquanto que a grande parte das
industrias apostam no pablico mais jovem, a outra parcela dos players, ou seja, empresas que
concorrem num determinado mercado, aposta cada vez mais no consumidor sénior. Por se tratar
de um consumidor com mais recursos financeiros e maior poder de decisdo do que outras
geracOes gracas a experiéncia e poupanca financeira, a terceira idade ¢ um nacleo importante
de shoppersisto €, individuos ou publico que esta no ponto de venda para comprar um produto.

Segundo Silva (2017), o relatorio da Tetra Pak (empresa sueca com mais de 75 anos de
mercado, lider mundial em solucdes para processamento e envase de alimentos), mostra que o
poder de compra do consumidor sénior deve ultrapassar os 30 trilides de reais em todo o
mundo, em 2020. O estudo sobre 0 comportamento do consumidor sénior ainda aponta que no
Brasil, o consumidor em questao concentrou 11% de renda, nos dltimos 10 anos. Nos proximos
cinco anos, a expectativa € que o consumidor sénior passe a ter 16% da concentracao de renda.
Isto acontece devido ao envelhecimento da populacdo e ao aumento da forca de compra por
parte da populacdo (Silva, 2017).

Silva (2017), afirma que ainda dentro deste target existem diferentes categorias de
consumidores. De acordo Silva (2017), hd comportamentos de compra distintos entre o publico
sénior, com diferentes estilos de compra, por exemplo: alguns com foco na qualidade, outros
focados em beneficios de salde. Considera-se que as questdes da idade vao trazer a necessidade
de ajustar os produtos e 0s servicos as limitagcbes que advenham do envelhecimento.

Para Batista (2011), o publico sénior tém reconquistado cada vez mais 0 seu espaco
como consumidores, chamando a atencdo da industria e do comércio que tém observado com
bons olhos a longevidade. Hoje, os seniores somam mais de 15 milhdes de brasileiros e
representam 12% da populacdo. Estima-se que em 2021 eles sejam 22 milhdes. Prevé-se
também que em 2025, as pessoas desta faixa etaria possam chegar aos 32 milhGes. Baseados
na ideia de que o Brasil ¢ uma nacdo que esta a envelhecer, surge a necessidade de refletir sobre
como atender essa procura desse mercado consumidor.

A longevidade traz ao puablico sénior uma rotina mais independente e com mais
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qualidade de vida, fazendo com que acabem por consumir mais. E facto que hoje os idosos
contam com um rendimento financeiro melhor do que o das geracdes passadas, algumas vezes
ndo dependendo exclusivamente de reformas do governo. Muitos ainda pertencem ao mercado
de trabalho, preocupando-se em se divertir, estudar, namorar e viver. Dessa forma, vender
produtos para esse target passou a ser um grande negécio (Batista, 2011).

Mesmo havendo uma parcela significativa de individuos da terceira idade que utilizam
frequentemente a Internet, ainda h& algumas diferencas na forma e na intensidade dessa
utilizacdo. De acordo com Pretto (1996), a geracdo atual € introduzida no universo tecnoldgico
desde cedo e, por esta razdo, possui intimidade com este meio. Em contrapartida, os individuos
da terceira idade tém revelado dificuldades em entender esta nova linguagem e em lidar com
0s avangos tecnoldgicos, até mesmo nas questdes mais basicas como operar com
eletrodomésticos, telemdveis e caixas automaticas instaladas nos bancos (Silveira et al., 2010).

Apesar disso, de acordo com Farias (2004) citado no estudo de Esteves e Slongo (2012),
alguns trabalhos ja realizados com este publico de consumidores apontam para a existéncia de
um nicho de consumidores maduros internautas, com perfil inovador e que reconhecem a
importancia da Internet no seu dia-a-dia, principalmente como canal de integracéo social. Este
mesmo autor, procurou conhecer melhor o segmento de “ciberidosos” brasileiros — individuos
da terceira idade que acedem a Internet. De acordo com ele, trata-se de um segmento
heterogeneo que podera efectuar compras online num futuro proximo.

De acordo o estudo de Oliveira (2015), numa perspectiva comparativa do publico
brasileiro, de 2005 a 2011, é observado um aumento na ordem de 222,3% entre a populacéo
com 50 anos ou mais de idade que acessam a internet. De forma expressiva, o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) revela que entre as faixas etarias investigadas, essa foi a que
teve maior crescimento relativo no periodo: “mais 5,6 milhdes de pessoas com 50 anos ou mais
passaram a acessar a internet neste periodo.

Outro estudo foi realizado na Alemanha pela Gfk Indicator (uma das mais tradicionais
empresas mundiais de estudos de mercado) e, corroborando com as outras pesquisas
apresentadas, constatou-se que 40% dos entrevistados entre 50 e 69 anos realizaram algum tipo
de compra pela Internet nos ultimos doze meses. Fazendo uma projecdo para o Brasil, a Gfk
afirma que o potencial de compra online dos idosos brasileiros é de 17%, estima-se também de
18 milhGes de consumidores da terceira idade para 2020 (Lemos, 2010).

Assim sendo, segundo informagBes da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua
(Pnad C 2018), divulgada e feita pelo o (IBGE). O Brasil fechou 0 ano 2016 com 116 milhdes de pessoas
conectadas a Internet, o equivalente a 64,7% da populagdo com idade acima de 10 anos. No final do ano

de 2017, o IBGE havia liberado uma “Pnad” Continua, porém com enfoque em dados sobre domicilios.
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A pesquisa indicou que 63,3% das casas brasileiras possuem acesso a Internet. Os principais nimeros
da pesquisa mostram que as mulheres estdo cada vez mais conectadas. Em 2016, a proporcéo de
mulheres conectadas foi maior que a de homens: 65,5% delas tinham acesso a Internet, enquanto, o
indice para eles era de 63,8%. No que se refere a faixa etaria, dos individuos barisileiros com idade
superior 50 anos o indice, de 25% do publico com acesso a Internet. Este valor é equivalente a 29
mihdes de pessoas conecatada online. Comprovando assim, o estudo de Lemos (2010), onde
considerava um crescimento do publico sénior no acesso a Internet.

Dessa forma, percebe-se que o crescimento do publico sénior e a disseminagdo da
Internet geraram um aumento do nimero de usuérios brasileiros da terceira idade conectados
e, consequentemente, um interesse da comunidade cientifica em estudar a interacdo destes

individuos com o meio digital, como propGe este trabalho.

1.2 Objetivos e relevancia do trabalho

Problematizar como as atitudes do comportamento do consumidor sénior exercem no
envolvido mundo digital em fungdo do atributo intencdo de compra é a razdo para que este
estudo se propdem, pretendendo-se responder a seguinte questdo: Quais 0s determinantes da
atitude face a Internet e os seus impactos no comportamento de compra online por parte do
publico brasileiro com mais de 50 anos?

Evidencia-se um grande desafio para o publico sénior: a sua adaptacdo face as
exigéncias do mundo moderno, estando entre elas, a tecnologia da informacéo ligada ao uso da
Internet (Zajicek, 2001). Diante dessa reflexdo, € real a inclusdo tecnoldgica desse publico ao
processo de comunicacdo no mundo virtual. A Internet torna-se, desta forma, uma opcéo de
lazer, de consumo, aprendizagem e insercao social. De acordo Zajicek (2001), vive-se huma
sociedade de informacéo e, por essa razéo, deve-se ter a preocupacao de proporcionar, também
aos idosos, a participacdo na utilizacdo da Internet para que ele possa usufruir dos seus
beneficios.

A presente dissertacdo, toma corpo na pretensdo de estudar as atitudes da intencdo de
compra online por parte da populacao sénior, realcando a importancia de uma reflexdo concisa
referente a hegemonia das informacges investigando as peculiaridades de compra em relacao

ao comércio eletronico.

De seguida sera apresentado o objetivo geral e posteriormente 0s objetivos especificos

deste trabalho de investigacéo:


https://g1.globo.com/economia/noticia/mais-de-63-dos-domicilios-tem-acesso-a-internet-aponta-ibge.ghtml

Objetivo Geral

Apontar quais os determinantes da atitude face & Internet os seus impactos no
comportamento de compra online por parte do publico brasileiro com mais de 50 anos.

Obijetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, definiram-se 0s seguintes objetivos especificos:
Verificar se o valor hedonico pode influenciar a atitude face a Internet
Verificar se o valor utilitario pode influenciar a atitude face a Internet

Verificar se os fatores tecnoldgicos podem influenciar a atitude face a Internet

Verificar se os fatores pessoais podem influenciar a atitude face a Internet

AN NN N

Verificar qual o impacto da atitude, do valor hedonico e do valor utilitario na intengéo

de compra online, boca-a-boca e compra impulsiva.

1.3 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdo divide-se em seis capitulos.

O primeiro capitulo compreende a introducdo do tema, onde € apresentado um
enquadramento e a definicdo dos objetivos da pesquisa, a relevancia do trabalho e a descricdo
da sua estrutura.

O segundo capitulo expde a revisdo da literatura e as hipoteses de investigacdo. Este
capitulo pretende explicar e aprofundar alguns conceitos, nos quais a dissertacdo se baseou.
Apos realizar uma sucinta introducéo sobre da delimitacéo tedrica do tema, o capitulo € seguido
de uma explicacdo mais detalhada de todas as variaveis presentes no estudo, assim como
também a fundamentacdo das hipoteses em estudo.

O terceiro capitulo, apresenta 0 modelo concetual proposto e enfatiza as hipdteses de

investigacdo que servirdo de base para este trabalho.

No capitulo quatro, depois de uma breve introducdo acerca da metodologia de
investigacdo, apresenta-se a selecdo da populacdo e amostra, 0 método de recolha de dados,
onde sera dada atencdo particular as medidas utilizadas no questionario, a aplicacdo do pre-
teste, a insercdo dos dados no software estatistico e a verificacdo de erros. Também neste
capitulo seré feita a caracterizagdo da amostra e finalmente, a anélise estatistica dos dados, que
inclui, entre outros, a analise factorial confirmatdria e a analise da qualidade do modelo de
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medida.

No capitulo cinco sdo apresentados os resultados em quatro partes: a analise descritiva
das varidveis, os resultados do ajustamento do modelo estrutural, o teste de hipdteses e a
discussao dos resultados, a qual esta subdividida em antecedentes e consequentes da atitude e
impacto do mundo online no comportamento de compra do consumidor sénior.

Por fim, o sexto capitulo oferece a sintese conclusiva dos resultados e aponta as
contribuicdes teoricas e praticas desta investigacdo, bem como as principais limitagdes e

sugestdes para futuras linhas de pesquisa.



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura e Hipoteses de Investigacao
2.1 Introducéo

Neste capitulo sera apresentada a revisio da literatura que ira suportar este trabalho. A
medida que o levantamento bibliogréafico é apresentado, as hipéteses dele advindas serdo
formuladas. Um primeiro bloco tratara sucintamente da revisdo do mais consagrado modelo do
comportamento do consumidor face & Internet e aos seus componentes. Portanto, o presente
estudo tem o intuito de contribuir para um maior conhecimento sobre 0 mundo do mercado
online. Este apresentara como aspeto principal os determinantes da atitude e o seu impacto no
comportamento de compra online do consumidor com mais de 50 anos.

Serdo abordados os principais conceitos e caracteristicas referentes ao comportamento
do consumidor online, os determinantes da atitude face a Internet e a correlagdo com os valores
hedonicos e utilitarios. O trabalho evidenciara como variaveis antecedentes o fator tecnolégico
e as trés dimensoes (facilidade de usar, utilidade e seguranca/privacidade) e o fator pessoal
como suas bases concetual divertimento/prazer e confiangca. Em ultima instancia o0 modelo do
estudo demostrara como variaveis consequentes a intengdo de compra online, o boca-a-boca, e
a compras impulsivas. A interpelacdo decorrera enfocando as convergéncias e suas relagdes da
atitude face a Internet e os valores hedonico e utilitario com todas as demais variaveis.

Conclui-se a revisdo literaria, baseadas na publicacdo de trabalhos relevantes sobre as

atitudes e caracteristicas do comportamento de compra online, foco principal deste trabalho.

2.2 Comportamento do consumidor e a atitude face a Internet

Motivados por uma série de estimulos, os seres humanos ao longo da histéria
consomem bens e servicos de acordo com o contexto onde estdo inseridos. As mais variadas
técnicas de persuasdo vém sendo utilizadas através dos tempos, tendo como objetivos capturar
a intencdo de compra, exercer controle sobre o comportamento do consumidor e mapear 0S
passos a fim de prever o seu comportamento.

Analisar o comportamento de compra do consumidor é um dos temas mais importantes
no marketing. E através da compreensdo das decisdes de compra que os marketeers e gestores
concebem o marketing-mix ou 4 P’s, (1) produto (product), (2) preco (price), (3) distribuicdo
(place), (4) promocdo (promotion) (Kotler, 2000). Juntos, estes 4 componentes constituem o
marketing mix de uma empresa, devendo ser usados articuladamente de forma a que em
conjunto possibilitem a disponibilizacdo de um produto com as caracteristicas desejadas pelos

7



consumidores. (Kotler, 2010) e estratégias de mercado. Neste contexto, analisar as atitudes do
comportamento do consumidor torna-se alvo o principal da atencdo das empresas para
langamento de novos produtos e manutencdo daqueles que ja estdo a disposicdo do mercado
verificando se estes necessitam de adaptagédo para sustentar o seu posicionamento.

Assim, conhecer os anseios dos consumidores, dentro das categorias de inser¢do de
cada nicho de individuos e as suas particularidades de consumo revela para os profissionais de
marketing uma importante incognita quanto ao significado de consumo. Segundo Solomon,
(2008), as pessoas ndo compram produtos pelo que eles fazem, mas principalmente por aquilo
que ele significam.

Para Vieira (2002), o marketing aponta, no estudo do comportamento do consumidor,
uma oportunidade de obter pistas para desenvolver novos produtos, servigos, canais de
distribuicdo, preco e outros elementos que compdem o mix de marketing. Tradicionalmente é
mais facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores, depois de entender porque
€ que as pessoas compram certos produtos ou marcas. As organizacdes de sucesso
compreendem que o comportamento do consumidor deve ser o foco priméario de todos 0s
aspetos do programa de marketing da empresa. 1sso € descrito como o conceito de marketing
no processo de planejar e executar o conceito, promogdo e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfazem os objetivos do individuo e da organizacdo. Os
consumidores apenas VA0 querer pagar por produtos e servicos que satisfagam as suas
necessidades e, isto ndo ird ocorrer se a empresa ndo entender completamente como € que 0s
compradores consomem ou usam um produto em particular.

Delineando um entendimento mais profundo sobre o comportamento de compra dos
consumidores no ambiente online, Kotler (2000) considera que a satisfacdo do cliente em
relacdo ao produto ou servico comprado influenciara o seu préximo comportamento de compra
de dois modos: (1) se satisfeito, existe uma probabilidade de voltar a comprar o produto ou de
aceder ao site de compra onde adquiriu esse produto. Ja no caso (2) de insatisfacdo, os
consumidores podem abandonar o produto ou até mesmo chegar a devolvé-lo. Portanto,
considerando o aspecto satisfacdo do cliente observam-se algumas vantagens da compra online
que o afetardo, como a conveniéncia, ja que esta ferramenta fornece informacdes faceis aos
clientes a partir do momento que disponibiliza dados sobre empresas, produtos e precos,
permitindo fazer comparacdes.

Assim os consumidores realizam acdes desde a identificacdo das suas necessidades ou
desejos de comprar até a0 momento em que avaliam o desempenho do bem ou servico
adquirido. No processo de compra de um bem ou servico, ha diversos aspetos relacionados
com a decisdo de compra do consumidor. Geralmente a tomada de decisdo de compra esta

8



relacionada a uma resposta a partir de um estimulo inicial. As decisdes de compra de um
consumidor estdo diretamente relacionadas com as caracteristicas do comprador, com 0s
estimulos existentes e com 0s seus processos de decisdo (Kotler, 2010). O comportamento do
consumidor procura entender o motivo que leva os consumidores a comprarem certos produtos
em vez de outros, e para isso 0s profissionais de marketing estudam 0s pensamentos,
sentimentos, acOes e atitudes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam
mudangas (Churchill & Peter, 2000).

Engel et al., (2005) afirma que é fundamental no estudo do comportamento do
consumidor que se entenda o0 que ele gosta e 0 que ndo gosta. A esse conjunto de impressoes
da-se o nome de atitude, que, de acordo com os autores, poderia mais formalmente ser descrita
como uma avaliagéo geral feita pelo consumidor.

Para Engel et al., (2005, p. 5), “até recentemente, o processo de compra despertou mais
interesse nos profissionais da area de marketing do que o processo de consumo e determinou a
pauta da pesquisa de campo”. A tomada de decisdo do consumidor € influenciada e moldada
por muitos fatores e determinantes, que se encaixam em trés categorias, segundo 0s autores
supra citados: (1) diferencas individuais; (2) influéncias ambientais; e (3) processos
psicolégicos. No processo de tomada de decisdo, os consumidores diferem entre si quanto (a)
aos recursos que eles trazem para as decisdes de compras e consumo; (b) ao conhecimento
envolvido; (c) as atitudes do consumidor e seu efeito sobre o comportamento; (d) a motivacéao
e autoconceito e, por fim, (e) aos conceitos de personalidade, valores e estilo de vida.

Para Lacerda (2007), o conceito de atitude € um dos mais importantes para o
entendimento dos consumidores pelo Marketing, na tentativa de oferecer uma compreensao
mais completa de seu comportamento. Inicialmente vista como um conceito simples a
quantidade de afeto que uma pessoa tem a favor ou contra um objeto, passou a ser conhecida
como um conjunto de trés componentes: crencas ou cognicdo (conhecimento sobre o objeto),
afeto (avaliacGes positivas ou negativas sobre o objeto, ou como o consumidor se sente em
relacdo a um objeto de atitude) e conacgdo (inten¢do ou comportamento desejado relativo ao
objeto).

Entretanto, o conceito unidimensional proposto por Fishbein e Ajzen (1975), a
quantidade de afeto que uma pessoa sente por um objeto foi adotada pelos pesquisadores, sendo
que as crencas (cognicado) e intengbes (comportamento desejado) sdo vistas como relacionadas

a atitude, mas como conceitos cognitivos separados (Figura - 1).



Figura 1 - Uma visdo contemporanea das Relacdes entre Crencas e Sentimentos.
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Fonte:Engel et al., (2005)

Assim, as atitudes, definidas por Engel et al., (2005) e Peter e Olson, (2005) de uma
maneira simplificada como uma avaliacdo geral de uma alternativa ou objeto, ou 0 que 0s
consumidores gostam e ndo gostam, desempenham papel importante na moldagem do
comportamento do consumidor. Fishbein e Ajzen (1975, p. 216) definem atitude como
“sentimento positivo ou negativo de um individuo com relacdo a um determinado objeto de
comportamento”. Os consumidores tém atitudes em relagdo a uma ampla gama de objetos:
desde comportamentos muito especificos relacionados a produtos (como comprar um creme
dental de uma marca e ndo de outra) até comportamentos mais gerais relativos ao consumo
(como a decisdo sobre comprar numa loja da maneira tradicional ou atraves de comércio
eletronico). O comportamento € fortemente influenciado por atitudes em relacdo a varios
aspectos que envolvem o consumo, como uma marca, produto, loja ou forma de pagamento.
Ao decidir que marca ou em que loja comprar, 0s consumidores geralmente selecionam a marca
ou loja que é avaliada de maneira mais favoravel (Lacerda, 2007).

A visdo contemporanea mostra a atitude como consequéncia de crencas (componente
cognitivo) e sentimentos (componente afetivo). Em outras palavras, a avaliacdo geral de uma
pessoa sobre um objeto de atitude € vista como determinada pelas crencas e/ou sentimentos da
pessoa sobre este objeto e, conseqlientemente, as intencdes dos consumidores em desempenhar
algum comportamento (como comprar um produto) devem aumentar conforme suas atitudes
se tornam mais favoraveis (Engel et al., 2005). Assim, as atitudes podem ser bastante Uteis para
0 desenvolvimento da compreensdo de por que 0s consumidores compram ou ndo um produto
em particular ou compram ou ndo em uma loja.

Fishbein e Ajzen (1975) afirmam que um comportamento-alvo é melhor previsto pela
atitude do individuo em relacdo ao comportamento em si do que por sua atitude relativa aos
objetos envolvidos no comportamento (ou seja, 0s produtos/servicos que sdo comprados).
Devido a dificuldade de prognéstico do comportamento efetivo do consumidor, as pesquisas

normalmente procuram explicar e prever a intengdo de compra, tomando-a como antecedente
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imediato e aproximagao do comportamento em foco.

Para Sheth et al., (1999) “Atitudes sdo pre-disposi¢Oes aprendidas para responder a um
objeto ou classe de objetos de forma consistente, quer seja favoravel ou desfavoravelmente. ”
Segundo os autores, essa definigdo tem uma série de implicagdes:

* As atitudes s@o aprendidas: elas sdo formadas com base em alguma experiéncia ou
informacédo acerca do objeto.

* As atitudes sdo predisposicOes: residem na mente.

* As atitudes causam resposta consistente.

Ainda segundo Sheth et al., (1999) as atitudes "sdo as nossas avaliagdes dos objetos -
pessoas, lugares, marcas, produtos, organizacgdes, e assim por diante. As pessoas avaliam-nas
em termos da sua bondade, gosto ou desejabilidade." Os autores afirmam que é facil medir as
atitudes solicitando aos consumidores que avaliem afirmacdes a partir de perguntas elaboradas
em escalas intervalares.

Esta medicédo das atitudes parece consagrada na literatura. Sheth et al., (1999) afirmam
que a "visdo prévia da atitude como uma avaliacdo geral que se faz sobre os objetos trata a
atitude como um simples conceito ‘global’. Esta visdo informar-nos-ia como uma pessoa se
sente em termos gerais em relacdo a um objeto, mas ndo porque ela se sente dessa maneira ou
0 que esta por tras dessa atitude especifica.” Os autores seguem afirmando que os "psicélogos
identificaram trés dimensdes subjacentes a atitude global: (1) conhecimento, (2) sentimento e
(3) acdo. Isto quer dizer que a atitude em relacdo a um objeto esta tipicamente baseada em
algum conhecimento e crengas sobre esse objeto. Sentimos emoc¢des positivas ou negativas em
relacdo a ele e queremos agir de certa forma a seu respeito - quer seja adotando-o ou
desdenhando-o, por exemplo. Dentro desta visdo, 0s trés componentes da atitude sdo chamados
de cognitivos, afetivos e conativos.”

Compartilhando com essa concepcéo, os estudo de Fishbein e Ajzen (Ajzen e Fishbein,
1980) citado por Porto (2010), concebe a atitude vista como um avaliativo de crencas que 0s
individuos tém sobre o objeto de analise. A teoria dos autores parte do principio que a atitude
é formada atraves da aprendizagem cognitiva Estimulo Organismo Resposta - (SOR) ap0s ter
contato com o objeto ou receber uma nova informacéo através de verbaliza¢cGes do meio social
(mensagem persuasiva, por exemplo: publicidade ou opinides dos pais), a pessoa forma crencas
(componente cognitivo) a partir das quais avalia afetivamente e, entdo, a atitude (total) é
mudada ou uma nova atitude é criada. A partir dessa avaliacdo, o individuo tem uma
predisposicdo de querer se comportar com aquilo que foi pensado e sentido (Porto, 2010).

Porto (2010), ainda ressalta que o modelo leva em consideracdo o aspecto afetivo,

porém ele é capturado na avaliagdo dos individuos, ou seja, 0 componente afetivo seria de uma
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ordem posterior ao cognitivo e adquire uma importancia menor do que o componente cognitivo.
No Modelo da Accdo Racional (MAR), o componente cognitivo da atitude (crencgas) € visto
como o mais influente no processo de avaliacdo do objeto e também como antecedente de
outros fatores (tal como o componente afetivo de atitude) quando avaliam objetos/pessoas ou
situacoes

A Teoria da Accdo Reflectida - (TAR), formulada por Fishbein e Ajzen (1975),
considera que as pessoas se comportam de forma racional, avaliando o que tém a perder e a
ganhar com a manifestacdo de suas atitudes. Muitas vezes, fazer o que se deseja pode
proporcionar uma satisfacdo inicial, mas posteriormente acarretar consequéncias prejudiciais e
mais intensas que os beneficios obtidos, o que faria com que a satisfagcdo obtida deixasse de
valer a pena (Lacerda, 2007). Assim sendo este modo racional de avaliar cada decisdo é que
deu a teoria 0 nome de teoria da acgdo reflectida, na medida em que ela pressupde uma
avaliacdo racional do comportamento a cada passo.

Segundo Lacerda (2007), muitas vezes, 0 comportamento esta além do controle do
consumidor, como quando a compra exige a cooperacdo de outras pessoas ou depende de
recursos financeiros para tal. Por exemplo, uma pessoa pode ter atitude favoravel ao comercio
eletronico, ter a intencdo de comprar em determinado site, mas na hora de concretizar seu
comportamento, a compra ser negada por problemas com o cartdo de credito.

Mesmo que a Teoria da Acdo Fundamentada — (TAF) explicasse uma grande propor¢éo
da variancia no comportamento, pesquisadores perceberam que ela antecipa de maneira eficaz
alguns tipos de comportamento em contrapartida falhava em outros. O préprio Ajzen (1988)
admitiu que “A Teoria da A¢ao Fundamentada foi desenvolvida para lidar explicitamente com
comportamentos puramente volitivos” (Ajzen, 1988, p. 127), ou seja, comportamentos
relativamente simples, onde seu efetivo desempenho exigisse apenas a formacdo da intencao.

No que se refere a Teoria do Comportamento Planeado - (TCP) Ajzen (1991), Lacerda
(2007) diz que, o controle comportamental percebido como um precursor do comportamento,
baseado na afirmativa que: mantendo a intencdo constante, um maior controle percebido ird
aumentar a probabilidade de que se desempenhe o comportamento com sucesso. Além disso,
uma vez que o controle percebido reflete o controle real, isso significa que podera influenciar

diretamente o comportamento (Figura - 2).
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Figura 2 - A Teoria do Comportamento Planeado
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Fonte: Ajzen (1991)

A Teoria do Comportamento Planeado (TCP) Ajzen (1985), originou-se a partir da
teoria da acgéo reflectida Ajzen e Fishbein (1975), a qual foi incluido o conceito de percepg¢éo
de controlo do comportamento. A teoria da accdo reflectida foi desenvolvida para explicar
comportamentos motivados, que dependem da vontade do individuo.

Segundo Engel et al., (2005), o grau em que um comportamento pode ser
desempenhado pela vontade. Muitos comportamentos estdo sob nosso controle volitivo
completo, como a decisdo sobre a continuacdo da leitura do resto desta frase ou ndo. Em
compensacdo, alguns comportamentos ndo estdo sob o completo controle volitivo da pessoa.
Uma pessoa pode ter a intencdo de alugar um determinado carro de uma marca espessifica
numa locadora de carros e descobrir que todas as unidade do referido modelo ja foram
alugados. Quanto mais um comportamento se torna dependente de fatores fora do controle da
pessoa, menos o comportamento estara sob controle volitivo. A presenca destes fatores
incontrolaveis pode, portanto, interferir na capacidade da pessoa de fazer o que ela pretendia
fazer.

A TCP ¢, até hoje, 0o modelo dominante das relacdes atitude-comportamento (Armitage,
C. J., Christian, 2003), possibilitando a previsdo acurada das intencbes comportamentais, a
partir de um conjunto reduzido de varidveis antecedentes — atitudes relativas ao
comportamento, normas subjetivas e controle percebido do comportamento. Pode-se mostrar
segundo Lacerda (2007), que atitudes, normas subjetivas e controle percebido sobre o
comportamento relacionam-se com conjuntos apropriados de crencas comportamentais,
normativas e de controle relativas ao comportamento, mas “a exata natureza dessas relacdes

ainda ¢ desconhecida” (Ajzen, 1991 p. 179).
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2.2.1 Antecedentes da atitude face a Internet

2.2.1.1 Valor hedénico

A definicdo de que o valor de compra é um processo de aquisi¢do funcional e objetivo
de produtos é muito limitada para refletir uma experiéncia completa de compra (Hirschman &
Holbrook, 1982). Embora a experiéncia de compra heddnica seja geralmente considerada mais
importante do que a mera aquisicdo de produtos, o lado festivo, ludico ou luxuriante da compra
tem sido pesquisado com menor frequéncia (Sherry, 1990).

Tendo em conta o aspeto anteriormente descrito, diversas pesquisas analisaram a
capacidade de uma experiéncia de compra fornecer valor hedonico. Por exemplo, 0s
consumidores podem usufruir de beneficios dos produtos mesmo sem compra-los (Maclnnis &
Price, 1987). A propria satisfacdo percebida é um importante beneficio heddnico de uma
experiéncia de compra. As compras hedonicas induzem o consumidor a excitagdo, ao
envolvimento, a liberdade e a realizagéo fantasiosa (Hirschman, 1983).

Para Batra e Ahtola (1990), a dimensdo heddnica como sendo a que mede o afeto
experiencial associado ao objeto (por exemplo, o qudo agradavel e satisfatorio sdo 0s
sentimentos associados). Isto é, o determinante hedonico das avaliacdes globais presume-se
basear na avaliacdo do consumidor de quanto prazer ele recebe.

Assim, o valor hedonico pode desempenhar papéis positivos e negativos em relacdo aos
beneficios proporcionados ao consumidor na experiéncia de compra. A forma negativa extrema
da compra hedonica é a compra impulsiva ou compulsiva. Neste sentido, Rook & Fisher (1995)
ressaltam que os compradores impulsivos compram produtos mais pela necessidade de comprar
do que pela real necessidade do produto.

De acordo com To et al., (2007) a motivacdo heddnica se refere aqueles
comportamentos de consumo que buscam a felicidade, a fantasia, o despertar, a sensualidade e
a diversdo. O beneficio da motivacdo hedodnica é experiencial e emocional. O processo de
compra é divertido para os consumidores hedonicos, razdo pela qual eles amam o ato de fazer
compras.

Segundo Atulkar e Kesari (2017) Atulkar e Kesari os valores de compra heddnicos —
como entretenimento, exploracao, gratificacdo, estatuto e valor — tém uma influéncia positiva
significante sobre a satisfacdo do consumidor. Num estudo anterior, 0s mesmos autores, Kesari
e Atulkar (2016), testaram a atuacdo dos elementos heddnicos (como entretenimento,

exploracdo, ambiente de compras e estatuto social), assim como o proprio valor heddnico sobre
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a satisfacdo do consumidor. As conclusdes apontaram que o valor heddnico impacta de forma
significante e positiva sobre a satisfacdo do consumidor. No mundo online, Scarpi et at., (2014)
constataram que as questdes hedonicas influenciam a satisfacdo online do consumidor.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipétese
tedrica de investigac&o:

H1: O Valor Hedonico esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.

2.2.1.2 Valor utilitario

Diferentemente do perfil de valor heddnico, Batra e Ahtola, (1991) mostram que a visao
tradicional do consumo observa o fenébmeno da compra somente através do prisma da
objetividade e minimizacdo dos riscos incorridos neste processo. Esse discurso representa o
valor utilitario de compra, descrevendo como racional e funcional o comportamento de
consumo, focado no alcance de resultados relativamente tangiveis da experiéncia de compra.

O consumidor utilitario busca apenas satisfazer a sua necessidade, ou seja, o cliente ja
estd em busca de algo que realize seu proposito. Este tipo de cliente procura algo que seja Util
e ndo apenas divertido. Alguns sites, para facilitar o processo de compras para esse tipo de
clientes, fazem com que a visualizacdo seja mais simples, apenas com as informacdes sobre o
produto, sem maiores detalhes visuais, como cores imagens, etc.

Para entender o comportamento do consumidor utilitario, deve-se levar em
consideracdo algumas variaveis no momento em que é efetuada a compra, se ela foi eficiente,
e 0 tempo gasto para compra. Este deve ser apenas 0 necessario, pois fazer a compra é como
cumprir uma obrigacdo, € algo que o consumidor realmente precisou de fazer. Assim o
consumo utilitario estd focado na teoria da acdo racional de Fishbein e Ajzen, (1975), que
pressupde que o consumidor considera conscientemente as consequéncias dos comportamentos
alternativos e escolhe aquele que leva as consequéncias mais desejaveis.

O valor utilitério € relevante para os consumidores que buscam o cumprimento de
objetivos e riscos mais baixos (Batra & Ahtola, 1991). Neste sentido, os compradores
orientados para o valor utilitario ressaltam o valor de uma experiéncia de compra somente se
ela for completada com sucesso. Por outro lado, o valor utilitario € um meio para um fim e,
portanto, necessariamente inclui a compra. Por ser planeada, ela ndo é acompanhada por
impulsos de compra. Como este tipo de compra busca o prazer, a eficiéncia ndo é importante e,
portanto, ndo existe um ponto de inicio e fim, o que enfatiza o seu aspecto experimental.

No seu modelo de pesquisa, To et al. (2007) consideram valores utilitarios as seguintes
variaveis: (1) conveniéncia, (2) selecdo, (3) disponibilidade de informacgdo, (4) falta de
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sociabilidade, (5) economia de custos e (6) customizacdo do produto ou do servico. Como
resultado, eles obtiveram que os fatores falta de sociabilidade e customizag&o do produto ou do
servico ndo influenciariam a motivagdo utilitria nas compras pela Internet. Em relagdo a falta
de sociabilidade, o estudo mostrou que os consumidores ndo se opdem a ideia de interagir com
os vendedores durante o processo de compra. J& a customizagdo do produto ou do servico é
vista como uma vantagem Unica no canal de compras da Internet pela academia. O estudo
encontrou que os compradores pela Internet ndo acham a customizagdo (til, o que significa que
isso ndo influenciaria a motivacgdo utilitaria. A pesquisa desses autores revela que a motivacdo
utilitaria tem mais influéncia nas intengdes de procura e de compra do que a motivacao
heddnica. 1sso ocorre porque 0s consumidores que navegam e compram pela Internet tendem a
ser préaticos e sdo motivados por propostas utilitarias.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipétese
tedrica de investigagéao:

H2: O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.

2.2.1.3 Fatores tecnoldgicos

Neste item iremos analisar quatro caracteristicas referente aos fatores tecnolégicos. Sao

elas:

2.2.1.3.1 Facilidade de uso

Podemos definir a facilidade de uso como Davis (1989), a perce¢édo que o consumidor
tem relativamente ao esforco que este vai empregar para utilizar. A tecnologia (Davis, 1989),
por exemplo, quanto menos esforco estiver implicado para aceder a plataforma online, mais
facil sera para o consumidor digital utiliza-la.

A facilidade de uso manifesta-se de diferentes formas, tanto se pode apresentar através
do layout do website, organizacdo da informacdo, customizacdo e interatividade (Harris &
Goode, 2004), como através da funcionalidade de navegacdo (eficiéncia operacional, rapidez
de transmissdo de informacéo e tecnologia moderna) (Kim, et al., 2011) .

Como forma de avaliar a facilidade de uso, podemos recorrer a varios aspetos, como
por exemplo, a velocidade da ligacdo a Internet, a acessibilidade e navegacao, o tipo de
informacao e conteldo presentes, e a existéncia de métodos de pagamento e se estes Sa0 seguros
para o consumidor. Podemos ainda afirmar que um website é de facil utilizacdo se este

apresentar todas as informacdes Uteis disponiveis, principalmente se existir uma variedade de
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produtos e/ou servicos relevante ou complexos, pois 0s consumidores irdo procurar esta
informacdo antes de proceder a compra (Beldona et al., 2005). Assim, a apresentacdo de
informacdes de qualidade e de forma organizada e transparente esta associada a retencdo de
clientes (Lynch & Ariely, 2000).

De acordo com Soto-Acosta et al., (2016) a possibilidade de oferecer ao utilizador uma
informacdo rica e estruturada é importante, pois vai influenciar diretamente a intencdo de
compra dos consumidores, isto aplicado a um contexto online. Pelo estudo de Chiu et al.,
(2012) também podemos verificar este ponto de vista, ou seja, a atitude para intencdo de
compra de um consumidor pode ser determinada pela facilidade de uso no processo de compra.

Assim a facilidade de acesso a Internet criou “um ambiente no qual as barreiras para
publicacdo de dados desapareceram, transformando qualquer pessoa que possua uma boa
conex&o de Internet em uma fonte confiavel de informagdes” (Barger, 2013, p.2).

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
tedrica de investigagao:

H3: A Facilidade de uso esta positivamente relacionado com o Valor Hedonico.

H4: A Facilidade de uso esté positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.

H5: A Facilidade de uso esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

2.2.1.3.2 Utilidade

Inicialmente é importante definir o conceito de utilidade. Este é entendido como a
condicdo que antecede a aprovacao de uma certa tecnologia junto do mercado. O resultado
desta aceitacéo ira ser influenciado pelas expectativas que os consumidores tém da tecnologia
e como esta pode melhorar e ajudar a simplificar as suas vidas, assim define Silva (2017),
citando (Al-maghrabi & Dennis, 2009).

Outro aspeto a ter em conta na utilidade, aplicada a um website ou plataforma, é o fato
de esta oferecer, ou ndo, um servico ao utilizador. Caso ndo o faca, e as expectativas do
consumidor forem defraudadas, este pode acabar por sentir uma certa frustracdo (Hasslinger et
al., 2007).

Assim, esta variavel é de extrema importancia para este estudo, uma vez que é ela que
vai determinar se o utilizador acredita que usar uma determinada tecnologia ird ajuda-lo na sua
performance (Davis, 1989).

A variavel utilidade percebida surge enquadrada teoricamente no Modelo de Aceitacao
da Tecnologia (TAM) — (Technology Acceptance Model). , da autoria de Davis et al., (1989),
pelo que é relevante descrevé-lo sucintamente. Este modelo surge como uma reformulacéo e
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aplicacdo ao dominio tecnoldgico da Teoria da A¢do Racional (TAR) (Fishbein & Ajzen,
1975), ao envolver as atitudes e a intencdo de uso, fatores condicionantes da acdo individual
de acordo com a (TAR), como produtores do comportamento de uso de uma dada tecnologia.
Inicialmente aplicado a adocdo de uma tecnologia, este modelo pretende identificar os fatores
que influenciam a sua aceitagdo por parte dos individuos, uma vez que quando estdo perante
uma nova tecnologia existem inimeros determinantes que influenciam como e quando estes a
usam.

Contudo, a utilidade percebida, tal como é retratada no Modelo de Aceitacdo da
Tecnologia (TAM), é um prenunciador que estima a intengdo de o utilizador adotar um
comportamento relativamente a adesdo de uma certa tecnologia de comércio eletronico (Al-
Maghrabi & Dennis, 2009 e Close & Kukar-Kinney, 2010).

Através do (TAM), Davis et al. (1989) afirmam que a utilidade percebida e a facilidade
de uso percebida sdo determinantes fundamentais para o comportamento de aceitacdo do
computador por parte do usuario.

Assim, relacionando os usuérios pelo desejo ou necessidade com seus consumos, dois
grupos sdo encontrados, sendo um dos inovadores e outro dos consumidores devotos para as
novas tecnologias (Arruda et al., 2010).

A utilidade percebida tem um efeito positivo direto sobre a atitude do comportamento
atual dos consumidores diante a Internet. A utilizacdo deste meio proporciona a oportunidade
de aceder, através de foruns e outros meios, a uma grande quantidade de informac@es oferecidas
sobre o uso da Internet. Essa quantidade de informacdo afeta o uso da Internet,
independentemente da atitude em relacdo ao meio. A utilidade percebida é, assim, o fator de
maior influéncia direta no uso, atual e futuro, da Internet como uma fonte de informacao.
(Castafieda et al., 2009).

As caracteristicas especificas destes consumidores sdo bastante dindmicas, tendo em
vista que cada grupo especifico possui valores e percepcbes de beneficios relativamente o
ambiente em que se encontram. Dada a difusdo da inovagdo, 0 que para um grupo em um
determinado periodo é importante, para outro grupo em um momento subsequente, pode ser
percebido como modificado ou com novas caracteristicas adequadas ao momento em que o
produto se encontra no mercado. Ambos 0s grupos, para estas novas tecnologias citadas, estdo
relacionados com o status social, dada a forma como valorizam o seu consumo (Katz &
Sugiyama, 2006).

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
tedrica de investigagao:

H6: A Utilidade esta positivamente relacionado com o Valor Hedénico.
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H7: A Utilidade esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H8: A Utilidade esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

2.2.1.3.3 Seguranca/Privacidade

A seguranca ¢ definida como a medida em que os clientes confiam na Internet sendo
seguro para transmitirem informacdes sensiveis na transac¢gdo comercial (Kim & Shim, 2002).

A seguranca desempenha um papel crucial afetando as atitudes dos consumidores e as
suas intencOes de compra (Salisbury et al., 2001), porque esta presente um risco percebido na
transmissdo de informacdes, tais como niimeros de cartdo de crédito (Janda et al., 2002).

Ernst e Young (1999), apontado Vaz, (2013), sugerem que os consumidores podem
sentir-se desconfortaveis ao fornecer informacdes pessoais, tais como nimero de cartdes de
crédito e niamero da seguranca social, através da Internet, pois 0s consumidores ndo podem
fisicamente verificar a qualidade dos produtos nem acompanhar a seguranga do envio dessas
informacdes financeiras na Internet.

Para Kim e Shim (2002), a seguranca tem influéncia significativa nas atitudes dos
consumidores com as intencdes da compra online. Ja Chen e Barnes, (2007) definem a
privacidade como a confianga dos consumidores no desempenho da outra parte no ambiente,
durante a transacc¢do de mercado ou 0 comportamento de consumo.

Lee, (2001) argumentam que o alto nivel de seguranca e privacidade na experiéncia de
compra online tem um efeito positivo sobre a confianga do consumidor, devido a percecdo dos
riscos envolvidos na troca de informacdes. Além disso, a fiabilidade da empresa pode
influenciar a confianca dos consumidores online e a intengdo de compra (Balasubramanian et
al., 2003 e Koufaris & Hampton-Sosa, 2004).

Desta forma, apos revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipdtese
tedrica de investigacao:

H9: A Seguranca/Privacidade esta positivamente relacionado com o Valor Hedodnico.

H10: A Seguranca/Privacidade estd positivamente relacionado com a Atitude face a
Internet.

H11: A Seguranca/Privacidade esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

2.2.1.4 Fatores pessoais

Neste item iremos analisar quatro caracteristicas referente aos fatores do computador.
Sé&o elas:
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2.2.1.4.1 Divertimento/Prazer

Na literatura, diversos estudos indicam a influéncia direta do divertimento/prazer na
aceitacdo da tecnologia (Heijden, 2004 & Verkasalo, et al., 2010), verificando-se, também que,
quando séo utilizadas tecnologias que fornecem informagdes oportunas aos utilizadores, estes
experienciam sensacdes de prazer. Isto verifica-se através do estudo de Nysveen, et al., (2005)
que analisa quatro tipos de servi¢cos mobile, ou seja, operacdes que podem ser realizadas a partir
de telemoveis, assistentes digitais pessoais e demais dispositivos méveis. (SMS - (Short
Message Service) - Servico de Mensagens Curtas, contacto, pagamento e jogos) e conclui que

em todos eles, 0 prazer tem um impacto direto sobre a utilizacdo e a intengdo de os utilizar.

Como o objetivo de maximizar o prazer que 0s consumidores sentem quando utilizam
novas tecnologias, esta variavel tem bastante impacto na atitude dos consumidores (Childers,
et al., 2001). Desta forma, os autores Xu et al., (2015), acreditam que o prazer tem bastante
importancia no que toca ao uso da Internet, nomeadamente nas areas da comunicacéo,
informacao e entretenimento (Hong & Tam, 2006).

Também ja foi demonstrado que o prazer percebido é o antecedente mais importante
das atitudes de publicos mais jovens, pois quando estes as percepcionam fontes de diversao e
prazer, vao ter atitudes positivas em relacdo as mesmas, 0 que se traduz em mais downloads e
maior utilizacdo. (Childers, et al., 2001 & Yang, 2013).

Assim, a motivacdo hedénica relaciona-se a aspectos mais subjetivos, como a compra
pela diversdo, por puro entretenimento ou como forma de fuga ao stress, podendo ser
caracterizada pela interacdo do consumidor com o produto ou o ambiente de compra. Este
envolvimento é tdo importante para o consumidor quanto a realizacdo objetiva da compra em
si. Bardhi e Arnould (2005) descobriram que o consumo, quando realizado com mais economia,
também pode apresentar beneficios hedonicos de prazer, diversdo e entretenimento. A compra
pela realizacdo de fantasias e pela busca do inesperado sdo dois valores hedonicos percebidos

por consumidores que compram com mais parcimonia.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
tedrica de investigacao:

H12: O Divertimento/Prazer esta positivamente relacionado com o Valor Hedénico.

H13: O Divertimento/Prazer estd positivamente relacionado com a Atitude face a
Internet.

H14: O Divertimento/Prazer esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.
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2.2.1.4.2 Confianga online

Para Ranaweera e Prabhu (2003, p. 85) a confianca diz respeito a “expetativa
generalizada de seguranga que um individuo possui em relagdo a palavra do outro”. Ja em 1985,
Schurr & Ozanne definiram a confiangca como a crenca de que a promessa ou palavra do
parceiro de negdcio é segura e de que ele ird cumprir as suas obrigagdes inerentes a relacéo de
troca.

O termo confianca é também definido como a crenga na benevoléncia e credibilidade
do parceiro (Ganesan, 1994) ou ainda na sua honestidade. No mesmo sentido, 0s autores
Morgan e Hunt (1994), consideram que existe confianca quando uma das partes acredita na
confiabilidade e integridade da outra parte da relagéo.

Segundo Moorman, et al., (1993, p. 82) a confianca é a “propenséo para se depender de
um parceiro de negdcio que confira seguranca”. Esta definicdo engloba as duas abordagens da
confiancga existentes na literatura. Primeiro, um numero consideravel de pesquisas de marketing
considera a confianga como uma crenca, uma convicgdo ou a credibilidade quer na experiéncia,
quer na seguranca conferida pelo parceiro de negocio (por exmplo Anderson & Weitz, 1990).
Em segundo lugar, a confianga tem sido vista como um comportamento que reflete a seguranca
num parceiro e envolve vulnerabilidade e incerteza por parte daquele que confia (Coleman,
1990). Esta perspectiva sugere que sem vulnerabilidade a confianca é desnecessaria pois 0s
resultados sao irrelevantes para quem confia.

Shim e Drake (1990), mencionado por Vijayasarathy e Jones (2000) afirmaram que
conforme os consumidores online se tornam mais experientes, a sua confiangca na Internet
aumenta e tém tendéncia a comprar mais e a ficarem menos preocupados com a incerteza. A
confianca esta relacionada com as crencas sobre as atitudes futuras que sdo mais dindmicas,
complexas e arriscadas, reduzindo assim a incerteza.

Na atual era digital, fruto do crescente desenvolvimento tecnoldgico e eletrénico, a
confianca do cliente é particularmente importante. Para Chaudhuri & Holbrook (2001), a
confianca estéa relacionada com a fidelidade dos clientes e com as inten¢Ges comportamentais.
A confianca ajuda a atenuar as preocupagdes sobre risco e seguranca dos consumidores e
encoraja-o0s a participar em atividades online (Salo & Karjaluoto, 2007).

A literatura académica identifica a confianca como um pré-requisito para a criacao e
manutencdo de relacionamentos de longo prazo entre a empresa e os consumidores (Morgan,
& Hunt, 1994). Neste sentido, Reichheld e Schefter (2000, p. 107) defendem que "para ganhar
a lealdade dos clientes, as empresas devem primeiro ganhar a sua confianca”. A confianga foi
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demonstrada como um determinante forte da lealdade (Chaudhuri & Holbrook, 2001 e
Sirdeshmukh, et al., 2002).

Para as empresas responderem com confianga ao consumidor, é fundamental que
desenvolvam uma estratégia de e-marketing - (Marketing Eletrénico) bem definida, pois a falta
de confianga na Internet é considerada como um dos mais graves problemas no ambiente
online, tornando-se praticamente impossivel manter a lealdade neste canal. O medo de fraude
e o risco de perda tém sido identificados como barreiras significativas para as compras no
comércio B2C - (Business to Commerce) a transacdo comercial entre empresa (industria,
distribuidor ou revenda) e consumidor final através de uma plataforma de e-commerce —
(comércio electrdnico) (Vijayasarathy & Jones, 2000), assim como questdes relacionadas com
a privacidade e seguranca nas transacoes.

A atitude em relacdo a tecnologia, particularmente no que diz respeito a Internet,
influencia a propensdo de fazer compras online, e a percecdo de utilidade do comércio
eletronico (Clarke & Flaherty, 2005). Além disso, a atitude em relacdo a tecnologia também
influencia a percecdo dos consumidores quanto aos riscos associados com a compra online. As
experiéncias anteriores sao uma componente do estagio de conhecimento e ajudam na formagéo
de atitude ante a adocéo de uma inovacao (Rogers, 1995).

Assim sendo, Santos e Fernandes (2007), constatam que, no comercio virtual,
experiéncias anteriores com compras online tém impacto na confianga que o consumidor sente
no meio eletronico, a qual influéncia a intengdo de recompra. Assim, se as experiéncias com
compras na Internet forem insatisfatdrias, os consumidores poderdo desenvolver um
sentimento de desconfianca generalizado perante a web, diminuindo sua intengdo de recompra
via Internet.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
tedrica de investigacao:

H15: A Confianca online esté positivamente relacionada com o Valor Hedénico.

H16: A Confianca online esta positivamente relacionada com a Atitude face a Internet.

H17: A Confianca online esté positivamente relacionada com o Valor Utilitario.

2.2.2 Consequentes da atitude face a Internet
2.2.2.1 Intencdo de compra online
Segundo Cao & Mokhtarian (2009), a intencdo de compra é uma acdo que mede o

desejo de um individuo em relagdo a uma determinada ag&o/atitude, onde sd@o mensuraveis a

22



forca e o esforco que este esta propenso a ter para chegar efetivamente a um comportamento.

De acordo com Belch & Belch (2014), os consumidores sdo atraidos e mostram
interesse pelos produtos, devido ao tipo de comunicagdo publicitaria e as mensagens nelas
contidas. Estas mensagens tém como principal objetivo influenciar o comportamento do
consumidor, as atitudes face aos produtos e, ainda, as inten¢des de compra.

Assim, tendo por base o processo de decisdo de compra do consumidor, no momento
em que este se encontra na fase de avaliacdo das diferentes alternativas, s&o criadas,
preferéncias e determinadas afeicdes de um conjunto pré-selecionado e, consequentemente
poderé surgir a intencdo de compra. Quando os consumidores assumem sentimentos positivos
face a determinado anuncio e produto, a sua intencdo de compra, serd consequentemente,
reforcada (Lin, 2011).

Ramayah e Mohamadb (2010), definem intencdo como a decisdo de agir futuramente
de uma determinada forma. Por outro lado, Ajzen (2011) refere que as intengdes captam 0s
fatores motivacionais que influenciam o comportamento, e como tal, a intencdo de assumir
determinado comportamento reflete-se na possibilidade deste vir a ocorrer. J& em relagéo a
intencdo de compra, Yoo et al., (2000) definem a intengdo de compra como a tendéncia do
individuo para comprar um determinado produto, e que, de acordo com as defini¢des anteriores
ndo resulta necessariamente numa compra efetiva.

Para Blackwell et al., (2009) o comprador pode assumir um comportamento diferente
da sua intencdo, nomeadamente por alteracdo do nivel de motivacdo, alteracdo das suas
necessidades, alteracdo das alternativas de compra ou obtencdo de novas informacdes que
condicionem o processo de decisdo. Ainda assim, 0s mesmos autores referem que a intencao
de compra é um antecedente direto da compra.

Por conseguinte, a intencéo € influenciada pelo nivel de esforco necessario para efetivar
0 comportamento, juntamente com a conveniéncia, 0s custos associados e o tempo a ser
dispendido (Ramayabh et al., 2010). Uma intencao de compra pode, ou ndo, consolidar-se numa
compra efetiva, isto porque alguns fatores tais como mudancas nas motivacbes, nas
necessidades, nas circunstancias de compra ou de consumo (ou de utilizacdo), novas
informacGes ou alternativas desejadas ndo estarem mais disponiveis, podem impedir ou alterar
este processo, ou seja, modificar a decisdo do consumidor (Engel et al., 2009).

O estudo de Wu et al., (2015) sintetiza estes conceitos, definindo a intengdo de compra
como a combinacdo do interesse do consumidor em comprar determinado produto com a
possibilidade daquela compra ocorrer. Blackwell et al., (2009), por seu lado, destacam como
antecedentes da intengdo de compra as experiéncias anteriores, as avaliacBes pessoais, as

influéncias e as atitudes. Destas varidveis salienta-se a referéncia as influéncias recebidas.
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J& Kim e Ko (2012), reforcam que a intencdo de compra de uma marca relaciona-se
com a atitude do consumidor perante a mesma, permitindo avaliar os seus contributos futuros
para com a mesma. As atitudes constituem avaliagdes (positivas ou negativas) sobre possiveis
consequéncias na concretizacdo dos atos ou comportamentos (conceitos por isso também
associados a no¢do de risco e valor) é o que considera Segundo Ajzen (2011).

Assim sendo, Kotler (2003) enfatiza que as atitudes individuais (como preferencias
pessoais, alinhamento com a expectativa do outro) e as situagdes imprevisiveis (um preco maior
que o esperado) podem sim influenciar a intencdo de compra.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipétese
tedrica de investigac&o:

H18: O Valor Hedonico esta positivamente relacionado com a Intencdo de Compra
Online.

H19: A Atitude face a Internet estd positivamente relacionada com a Intencéo de
Compra Online.

H20: O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Intencdo de Compra
Online.

2.2.2.2 Boca-a-boca

Ha muito tempo que a capacidade de as pessoas influenciarem as atitudes e
comportamentos de terceiros, tem sido alvo de estudo, e em particular pelas areas da psicologia
e da sociologia. No final dos anos 60, surgiram os primeiros estudos na area do marketing sobre
a influéncia da comunicacdo ndo comercial no comportamento do consumidor (Arndt, 1967).
Contudo, apenas nos anos 90, o fendmeno do WOM - (Word-of-Mouth) ou Boca-a-Boca -
(BAB) mereceu o devido destaque, sendo hoje, um dos processos de comunicacdo que mais
interesse acolhe na area do marketing (Pérez, 2014).

Assim Arndt (1967), definiu o0 boca-a-boca como uma comunicacao oral, interpessoal
e ndo comercial, sobre uma marca, produto ou servi¢o. Na procura de uma definicdo mais
precisa, Merton (1980), refere que o boca-a-boca € um processo de influéncia pessoal no qual
a comunicacdo interpessoal entre emissor e recetor pode alterar o comportamento ou as atitudes
do recetor.

Por outro lado Brown e Reingen (1987), referem que o boca-a-boca é uma comunicagdo
informal, dirigida a outros consumidores, sobre propriedades, formas de utilizacdo ou
caracteristicas de determinados bens ou servi¢os ou das empresas que os vendem. O boca-a-
boca pode ser positivo ou negativo, dependendo se a experiéncia de compra ou de consumo da
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marca foi positiva ou negativa.

O conceito de boca-a-boca tem referéncias na literatura, que o associa a outros conceitos
préximos ou até similares, tais como recomendacdes interpessoais, a comunicacao interpessoal,
as relacOes interpessoais, a comunicacdo informal, as influéncias pessoais, a comunicagédo
informal ou a publicidade informal. O boca-a-boca, enquanto processo de comunicacdo
interpessoal sobre produtos, servi¢os ou marcas, tem sido aprofundado ao longo dos anos, mas
face ao desenvolvimento da Internet e dos meios ao servigo da comunicagdo de marketing,
continua longe de ser um conceito encerrado. O "nascimento” de novos canais de comunicagao
nos media a um numero cada vez maior de utilizadores das ferramentas Web 3.0 como: blogs,
redes sociais, féruns online, entre outros, estdo a reconfigurar o boca-a-boca, que agora é
tendencialmente um e-WOM - (eletronic wordof-mouth) ou boca-a-boca eletronico - (e-BAB).
De referir que, embora o0 boca-a-boca eletrdnico possa basear-se muitas vezes em lagos de
menor afinidade entre emissor e recetor, esta comunicacdo continua a merecer uma
credibilidade superior a emitida pela empresa (Cole et al., 2011).

Diversos estudos ao longo dos anos tém demonstrado a forte influéncia do boca-a-boca
sobre os consumidores (Arndt (1967), Bansal & Voyer (2000) apud Pérez, 2014), superando
outras formas de comunicacdo de marketing. Rogers (1995) refere a este proposito, que a
capacidade de os individuos influenciarem outras pessoas é de elevada importancia para as
empresas, sendo reconhecido que o boca-a-boca tem o potencial de chegar onde outras acoes
de marketing podem nao chegar, e 0 seu efeito é reconhecidamente superior por ser considerado
pelo recetor como mais credivel, nomeadamente porque 0 emissor ndo possui interesse
comercial.

Chitturi et al., (2008) demonstraram que a intensidade de experiéncia emocional
adquirida a partir do consumo de produtos com beneficios mais heddnicos é diferente daquela
do consumo de produtos com beneficios mais utilitarios. Esta diferenca na experiéncia
emocional resulta em diferentes niveis de encantamento, satisfacdo e comportamento futuro,
como boca-a-boca positivo e intencGes de recompra. Produtos cuja motivacdo de compra é
mais utilitaria promovem a confianca e a seguranca como forma de prevencdo de emocoes
negativas pds-compra. J& produtos cuja motivacdo de compra € mais hedonica podem provocar
emocOes positivas de alegria e entusiasmo.

Ainda inseridas no estudo do mercado, as comunicac6es boca-a-boca tém um volume
de pesquisas consideravel, sendo discutidas por décadas e atingindo maturidade suficiente para
se avancar em novas areas de pesquisa (Matos, 2011 e Sohn, 2009). As teorias tradicionais de
comunicacgdo consideram o boca-a-boca como possuidor de uma influéncia poderosa sobre o

comportamento, especialmente sobre a procura de informagdo do consumidor, avaliacdo e
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posterior processo de decisdo de compra (Brown et al., 2007).

A partir desses conceitos, destaca-se a necessidade de entender como € que 0S
consumidores comunicam a avaliagdo e as opiniGes sobre um produto ou servigo a partir de
redes de relacionamento, o chamado boca-a-boca (Matos, 2011), devido ao massivo
crescimento que esse fendmeno vem tendo na Ultima metade da década, em especial na Internet
e nas redes sociais online (Brown et al., 2007).

Sohn (2009) relata que uma série de estudos interdisciplinares tém confirmado que a
atitude do comportamento boca-a-boca dos individuos é influenciado por propriedades do
relacionamento social entre eles. Ademais, o entendimento das inter-relagbes entre o0s
antecedentes e as consequéncias do boca-a-boca eletronico pode enriquecer o conhecimento a
respeito do papel que ele desempenha no processo de difusdo da comunicacdo mediada por
computador (Sun et al., 2006). Além disso, as teorias de comunicacdo interpessoal, pelo seu
carater de interacdo pessoal presencial, podem ser inapropriadas para descrever o
comportamento que leve ao boca-a-boca do consumidor em ambiente online (Brown et al.,
2007).

Desta forma, apo0s revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
teorica de investigacao:

H21: O Valor Heddnico esté positivamente relacionado com o Boca-a-Boca.

H22: A Atitude face a Internet esta positivamente relacionada com o Boca-a-Boca.

H23: O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com o Boca-a-Boca.

2.2.2.3 Compra impulsiva

Segundo Sarraf (2014), levar o consumidor a agir por impulso requer técnicas apuradas
de trademarketing, ou seja, praticas planeadas e executadas pela industria com o objetivo
aumentar as vendas e otimizar a atuacdo dos canais de distribuicdo e de shoppermarketing. Isto
vai atuar no desenvolvimento de estimulos de marketing, com base na percecdo do
comportamento do consumidor. As técnicas ajudam na construcdo de marca e para influenciar
0 shopper no momento de compra. O fendmeno da compra impulsiva tornou-se objeto de
estudo de muitos profissionais de marketing. Os casos de sucesso geralmente sdo consolidados
por especialistas de marketing, que estudaram o comportamento humano profundamente e
aplicaram técnicas que atraem e motivam a compra. O impulso é um forte estimulo ocorrido
internamente que acaba numa determinada acdo. Na maior parte dos casos, a impulsividade
estd ligada as recompensas de satisfazer este desejo gerado instantaneamente. Geralmente,
quem realiza um ato por impulso, procura uma gratificagdo emocional, como no caso da
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compra compulsiva, que traz alteracbes de humor, satisfagéo e prazer.

De acordo com Rook & Fisher (1995), a tendéncia de assumir o comportamento
impulsivo como irracional, imaturo e perdulario, envolvendo até restricdes do grupo social ao
individuo, vai proporcionar descontentamento e frustracdo. Em contrapartida, ha consumidores
que realizam a compra impulsiva predominantemente em busca do prazer de compra, tendo o
item adquirido um papel secundério, de menor importancia. Nestes casos, verifica-se forte
correlacdo entre a incidéncia de compras impulsivas e a satisfagcdo de necessidades de estima e
auto-realizacdo, sendo a compra uma fonte geradora de contentamento e satisfagdo (Hausman,
2000).

As compras por impulso resultam também em emocdes positivas em funcdo do prazer
gerado pela novidade ou da sensagdo de ter feito “um bom negdcio” (Gardner & Rook, 1988).
Desse modo a ocorréncia de compras por impulso pode gerar distintos tipos de consequéncias
para o consumidor. Ele pode efectuar julgamentos sobre a propriedade de realizar compras
impulsivas em determinada situacdo de consumo, gerando emocdes positivas — entusiasmo,
alegria, orgulho — ou negativas — culpa, irritacao.

Para Goldsmith e Bridges (2000) e Clarke e Flaherty (2005) mencionados por Garcia

(2007), tal como a experiéncia online, também a atitude dos consumidores em relacdo a compra
na Internet é um factor que diferenciard os compradores virtuais dos tradicionais. Os primeiros
valorizam a conveniéncia, selecdo e o tempo como vantagens de comprar online, enquanto 0s
segundos estdo mais preocupados com a seguranga, perda de privacidade nas transacdes e
receio de ndo receber os produtos escolhidos.

Adelaar et al., (2003) sugerem que os gerentes de marketing do comércio eletronico
explorem formas inovadoras de formatos de media com interacdes visuais e verbais, de forma
a induzir um comportamento mais impulsivo no consumidor do comercio eletronico. Segundo
Bressolles et al., (2007), citado por Reck e Basso (2012), para um site impulsionar a compra
por impulso é essencial que os consumidores se sintam satisfeitos com a qualidade global do
site, incluindo dimensdes como facilidade de uso e aparéncia. Atualmente, os individuos
conseguem pesquisar e comparar precos através de ferramentas na Internet com mais
velocidade, porém, mais do que o valor do produto em si, alguns fatores que fazem diferenca
no processo cognitivo sdo as analises sobre o produto nas redes sociais, sejam elas de
profissionais ou amigos. Por esta razdo, as empresas tendem a adotar um discurso baseado na
emocao; estratégia que tem prevalecido nos dias atuais.

Desta forma, apds revisdo da literatura sobre o tema postulou-se a seguinte hipotese
tedrica de investigagao:

H24: O Valor Heddnico esta positivamente relacionado com a Compra Impulsiva.
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H25: A Atitude face a Internet esta positivamente relacionada com a Compra
Impulsiva.

H26: O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Compra Impulsiva.

2.4 Conclusao

Ao longo do capitulo foi exposto a revisdo da literatura sobre as atitudes face a Internet,
no que diz respeito a intencdo de compra online do publico sénior, com proposito de
contextualizar o assunto da pesquisa e esclarecer conceitos relevantes para a discussao do tema
central: o impacto mundo online no comportamento de compra do consumidor sénior. O estudo
realizado ofereceu uma visdo ampla das relagdes comprovadas e/ou hipotéticas que se pretende
analisar neste trabalho, assim como forneceu a necesséria fundamentacdo concetual para o

procedimento das analises estatisticas.
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Capitulo 3 — Modelo e Hipdteses

3.1 Introducéo

De acordo com Guanis (2010) citado por Gomes (2014), a hipbtese € gerada a partir de
um problema proposto e desencadeia um processo de demonstragdo depois da sua enunciacao.
E por isto que, etimologicamente, a palavra “hipotese” significa literalmente “proposi¢io
subjacente”. Apesar do seu carater provisOrio, a hipotese tem sido a base da argumentacéao
cientifica e desempenha uma série de fun¢des dentro da pesquisa e do desenvolvimento do
conhecimento cientifico.

Segundo Barros (2008), pode assegurar-se que a hipdtese € uma assercao provisoria que,
longe de ser uma proposicéo evidente por si mesma, pode ou ndo ser verdadeira e que, dentro
de uma elaboracéo cientifica, deve ser necessariamente submetida a cuidadosos procedimentos
de verificagdo e demonstracdo. Christensen (2001), diz que a hipdtese tem como proposito
explicar, prever e explorar o fen0meno de interesse, ou seja, o relacionamento entre duas ou
mais variaveis.

Ja os autores Marconi e Lakatos (2007), trazem em seu livro a definicdo de hipotese
como um enunciado geral de relagdes entre variaveis (factos, fendmenos), que formulam uma
solugdo provisoria para um determinado problema, apresentando carater ou explicativo ou
preditivo compativel com o conhecimento cientifico (coeréncia externa) e revelando
consisténcia légica (coeréncia interna), sendo passivel de verificacdo empirica nas suas
consequéncias.

A hipotese perfaz um recurso de que se vale o raciocinio humano diante da necessidade
de superar o impasse produzido pela formulacdo de um problema e diante do interesse em
adquirir um conhecimento que ainda no se tem. E um fio condutor para o pensamento, através
do qual se procura encontrar uma solucdo adequada, enquanto sdo progressivamente
descartadas as solucBes inadequadas para o problema que se quer resolver (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

Finda a contextualizacdo do trabalho, a revisdo da literatura e hipoteses, exporemos o
modelo concetual da investigacdo que servira de base para o estudo, assim como as hipoteses
de estudo que consideram os fatores determinantes da atitude face a Internet para a intencédo de

compra e compra do publico sénior.
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3.2 Modelo de investigagao
De inicio, apresenta-se graficamente o modelo concetual de investigagdo e as relagdes

sugeridas entre as variaveis do presente estudo:

Figura 3 - Modelo concetual proposto
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Fonte: Elaborado pela autora

O modelo concetual desta dissertacdo sugere como variavel central a atitude a face a
Internet. Como antecedentes da atitude face a Internet, porém na mesma dimensdo estdo as
variaveis Valor Heddnico e Valor Utilitario. Ainda como variaveis antecedentes temos 0s
Fatores Tecnoldgicos com: Facilidade de uso, Utilidade e Seguranca/Privacidade e o Fatores
Pessoais com: Divertimento/Prazer e Confianca Online. Como variaveis consequentes da
Atitude face a Internet destacamos a Inten¢do de Compra online, o Boca-a-boca e a Compra

Impulsiva.

3.3 Hipoteses de investigacao

Segundo Severiano (2007), apds colocar todos os problemas, e suas amplitudes, devem
enunciar-se as hipoteses ou a tese propriamente dita, que é a ideia central a que o trabalho se
propde demonstrar. Hipdtese € o que se pretende demonstrar e ndo o que ja se tem demonstrado

evidente.
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J& para Marconi e Lakatos (2007), a hipotese é uma proposicao que se faz na tentativa
de verificar a validade de resposta existente para um problema. Assim a fungdo na pesquisa
estudada, é propor explicagGes para certos factos e a0 mesmo tempo orientar a busca de outras
informacdes para fundamentar o trabalho.

O modelo concetual apresentado indica quais foram as hipoteses levantadas na presente
investigacdo. Em sintese, as hipoteses propostas neste estudo estdo representadas na seguinte

ordem.

H1 O Valor Heddnico esté positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H2 O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H3 A Facilidade de uso esta positivamente relacionado com o Valor Hedonico.

H4 A Facilidade de uso esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H5 A Facilidade de uso esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

H6 A Utilidade esta positivamente relacionado com o Valor Heddnico.

H7 A Utilidade esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.

H8 A Utilidade esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

H9 A Seguranca/Privacidade esta positivamente relacionado com o Valor Hedonico.

H10 A Seguranca/Privacidade esta positivamente relacionado com a Atitude face a
Internet.

H11 A Seguranca/Privacidade esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

H12 O Divertimento/Prazer esta positivamente relacionado com o Valor Hedonico.

H13 O Divertimento/Prazer esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H14 O Divertimento/Prazer esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

H15 A Confianca Online esta positivamente relacionado com o Valor Hedonico.

H16 A Confianca Online esta positivamente relacionado com a Atitude face a Internet.
H17 A Confianca Online esta positivamente relacionado com o Valor Utilitario.

H18 O Valor Hedonico esta positivamente relacionado com a Intencdo de Compra Online.

H19 A Atitude face a Internet esta positivamente relacionada com a Intencdo de Compra
Online.

H20 O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Intencdo de Compra Online.
H21 O Valor Hedonico esta positivamente relacionado com o Boca-a-Boca.

H22 A Atitude face a Internet esta positivamente relacionada com o Boca-a-Boca.
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H23 O Valor Utilitério esta positivamente relacionado com o Boca-a-Boca.
H24 O Valor Heddnico esté positivamente relacionado com a Compra Impulsiva.
H25 A Atitude face a Internet esta positivamente relacionada com a Compra Impulsiva.

H26 O Valor Utilitario esta positivamente relacionado com a Compra Impulsiva.

A seguir, apresenta-se 0 modelo concetual de investigagdo com a indicacdo das

hipoteses acima desenvolvidas.

Figura 4 - Modelo concetual proposto com as hip6teses do estudo
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Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Conclusao

Neste capitulo, foi exposto o modelo concetual do estudo baseado em estudos
anteriores, exposto no capitulo da revisdo de literatura. Facilitou assim a criacdo das 26
hipdteses da investigacéo.

Assim o objetivo dessa investigacdo empirica € perceber quais sao os determinantes da
atitude face a Internet e seus impactos no comportamento de compra online por parte do publico

brasileiro com mais de 50 anos.
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Capitulo 4 — Metodologia da Investigacdo

4.1 Introducéo

O seguinte capitulo tem como finalidade caracterizar os procedimentos metodol6gicos
e apresentar o tipo de investigacdo utilizada para a recolha e tratamento dos dados, com o
proposito de responder a questdo inicial deste estudo e testar as hipdteses de investigacao
apresentadas no capitulo anterior.

O capitulo tem inicio com a indicacdo da populacdo e da amostra selecionadas, a
exposicdo do método de recolha de dados (detalhando a forma de elaboracdo do questionério),
o formato e a terminologia das questdes e a indicacdo das medidas ou escalas adotadas. Em
seguida, serdo feitos esclarecimentos sobre a aplicacdo do pré-teste, a inser¢do dos dados no
software estatistico e a verificacdo de erros, para entdo ser procedida a caracterizacdo da
amostra. Na sequéncia sdo descriminadas as diferentes etapas constituintes do trabalho de
pesquisa, a definicdo do universo e amostra, a técnica de amostragem utilizada, o instrumento
utilizado, a apresentacdo infografica do questionario e respetivas variaveis de investigacéo.
Finalmente serdo descritas as técnicas de analise estatistica que serdo aplicadas neste estudo.

Por fim sera também realizada a demonstracdo da construcdo final das variaveis,
explicada por meio da Analise Factorial Exploratoria — (AFE), juntamente com o teste de
confiabilidade; na sequéncia, vira o modelo teorico testado; depois, sera inserida a analise de
cluster, e a avaliacdo do modelo de medida global e em partes, com emprego da Analise
Factorial Confirmatoria — (AFC).

4.2 Selecdo da populacdo e amostra

Marconi & Lakatos (2007), afirmam que a recolha de informacGes sobre um ou mais
aspetos de um grupo numeroso, ou seja, 0 levantamento de dados de todo o grupo, é uma
pratica, muitas vezes, impossivel. Por esse motivo, adere-se ao uso da amostragem, em que 0
pesquisador investiga apenas uma parte dessa populacdo ou universo, sendo a populacdo
definida como “o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum” e a amostra definida como ‘“uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populagdo). A amostra sera um subconjunto do universo” (Marconi
& Lakatos, 2007, p. 41).

A populagéo alvo considerada neste estudo e sobre a qual se pretende obter informagéo,
é constituida por individuos brasileiros com mais de 50 anos que utiliza Internet. Como
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mencionado anteriormente nesta dissertacdo, optou-se por focar a investigacdo nesta faixa
etaria devido as elevadas e progressivamente maiores taxas de penetracdo da Internet dos
seniores brasileiros e ao potencial futuro desta faixa etaria no que se refere as intengdes de
compras online.

Desta forma optou-se pela recolha de uma amostra. O critério de selecdo dos individuos
baseou-se numa técnica de amostragem por conveniéncia ndo probabilistica. Esta técnica foi
escolhida devido a facilidade de obtencéo de uma amostra, sendo os individuos escolhidos por
estarem facilmente disponiveis. Esta é também barata, rdpida e ajustada a conveniéncia do
investigador (Hill & Hill, 2008), Apesar das vantagens apresentadas, este método é claramente
aquele que é mais suscetivel de apresentar um enviesamento dos resultados obtidos, sendo a
amostra ndo representativa da populacdo e ndo sendo teoricamente correto a aplicacdo da
inferéncia estatistica e a extrapolacdo das conclusdes obtidas na amostra para o universo, com
confianca (Malhotra & Birks, 2007).

Apesar disto, foi considerado que permitiam aferir as percepc¢des dos inquiridos e
extrair conclusdes validas para responder aos objetivos do estudo e assim refutar ou indiciar a
validade das hipoteses de investigacdo. Amostras por conveniéncia sdo frequentemente
aplicadas em investigacdes exploratorias, tal como o presente estudo, em que o principal
objetivo passa por obter resultados aproximados, que expliguem o fenGmeno em causa. Assim
a amostra € uma parcela do universo junto da qual se concretiza a investigacdo pretendida
(Lopes, 2007). A amostra final obtida neste estudo inclui 204 individuos brasileiros com mais

de 50 anos utilizadores de Internet.

4.3 Método de recolha de dados

Para o presente estudo elegeu-se o método quantitativo para a recolha de dados.
Conforme Marconi e Lakatos (2007), as pesquisas gquantitativas, ao utilizarem instrumentos
padronizados (questionarios), sdo mais adequadas para investigar opinides e atitudes explicitas
e conscientes dos entrevistados. Segundo Marczyk (2005), as principais vantagens do
questionario como instrumento de pesquisa sdo que recolham informacdes de um grande
namero de pessoas, com minimo esfor¢o, e com pouca necessidade de recurso financeiro, ou
seja, apresenta alto valor custo-beneficio.

Desse modo, as vantagens apontadas pelos autores Marconi e Lakatos (2007),
expressam as raz@es para 0 uso de questionario neste estudo. Séo elas: (1) economia de tempo
e obtencdo de um grande nimero de dados, (2) alcance de um maior nimero de pessoas

simultaneamente, (3) abrangéncia de uma éarea geografica mais ampla, (4) obtencdo de
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respostas mais rapidas e mais precisas, (5) maior liberdade nas respostas devido ao anonimato,
(6) maior seguranca pelo facto de as respostas ndo serem identificadas e (7) uniformidade na
avaliacdo, em virtude da natureza impessoal do instrumento. E dentre as desvantagens
levantadas pelos autores, a principal desvantagem observada nesta pesquisa foi a pequena
porcentagem dos questionarios respondidos.

O preenchimento do questionario decorreu entre os dias 19 de abril a 02 de julho de
2018, estando 0 mesmo alojado online no site especializado Google Docs produto do tipo SaaS
(Software as a Service). Este site oferece ao usuario doméstico meios nao apenas de criar e
editar documentos de texto, planilhas eletronicas e apresentacdes sem a necessidade de instalar
qualquer programa no seu computador posto que 0s programas estéo instalados nos servidores
do Google e a comunicagdo do usuario com eles, ou interface, é feita por meio do programa
navegador. A pesquisa ficou alojado no seguinte link:
https://docs.google.com/forms/d/111IEyl _D3UC8logU8fnUaaJPMPID-Pfx0cQE-
ylpREps/edit?c=0&w=1.

A opcéo de recolher os dados online deveu-se ao facto do: custo de realizagéo ser baixo
(face a outras opgdes como por exemplo a entrevista presencial); rapidez na correcdo de
questdes; facilidade na propagacdo do questionario e na recolha de respostas. Além destes
fatores e perante o tema desta dissertacdo fazia todo o sentido que o questionario fosse
divulgado e respondido pela Internet devido agrau de familiaridade do universo alvo com este
meio.

Desta forma os inquiridos foram convidados a responder através da divulgacao do link
do estudo nas redes sociais Facebook e Instagram e por e-mail, sendo-lhes pedido o

preenchimento do questionario e sua divulgacao junto de outros membros do universo.

4.3.1 Elaboracéo do questionario

Segundo Quivy e Campenhoudt (1992) um questionario consiste em colocar a um
conjunto de inquiridos, geralmente representante de uma popula¢do, uma série de perguntas
relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacao
a opc¢des ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos,
nivel de consciéncia perante um acontecimento ou um problema, ou ainda sobre qualquer outro
ponto que interesse 0s investigadores.

De acordo com Pardal e Correia (2011), o questionario € um conjunto de questdes
estruturadas com o fim de obter dados das pessoas a quem se dirige. Este método foi o escolhido
pois é o que melhor complementa a pesquisa documental elaborada no capitulo anterior. E
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pouco oneroso e rapido na obtencdo de dados, ndo necessitando de um intermediario, neste caso
um entrevistador (Lopes, 2007).

Conforme Moreira (2007), o questionario é o instrumento basico para a recolha de
informacao, caracterizado por um “conjunto de perguntas estandardizadas (de formulacdo
idéntica, lidos literalmente e seguindo sempre a mesma ordem ao entrevistar cada inquirido)”
(Moreira, 2007, p.233). Dentre os objetivos a serem alcancados pelo questionario, o autor
destaca a verificacdo de hipoteses, sob a forma de relagBes entre duas ou mais variaveis e
considera que para a elaboracdo de um bom questionario sdo necessarios: (1) a experiéncia do
investigador, (2) o conhecimento exato da populacdo a qual se aplica o questionario (3) a clareza
do objetivo da pesquisa.

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 201), o “questionario € um instrumento de recolha de
dados, construido por uma serie ordenada de perguntas que devem ser respondidas sem a
presenca do entrevistador”. Deste modo 0 questionario apresenta inlmeras vantagens: a sua
importancia é a necessidade de obter respostas, tentando assim, despertar o interesse do
inquerido para que ele responda ao questionario no tempo previsto e tenha a perspectiva do que
se deseja dele: no que respeita a forma padronizada, pois trata-se de um procedimento com
padrdes pré estabelecidos, devera ser tendenciosamente composto por perguntas fechadas ou
de resposta fixa. No entanto, quando o investigador deseja analisar opinides e atitudes, recorre-
se habitualmente ao uso de perguntas de resposta graduadas, realizadas por meio de escalas.
Tais procedimentos séo especializados na medicao da atitude, e permitem conhecer ndo sé a
direcdo da atitude, mas também a sua intensidade (Marconi e Lakatos, 2007).

Almeida (1996) refere ainda que este instrumento torna possivel a recolha de
informacao sobre um grande numero de individuos, permite comparacdes precisas entre as
respostas dos inquiridos e eventualmente possibilita a generaliza¢do dos resultados da amostra
a totalidade da populacéo.

Apos a revisdo da literatura sobre o tema desta investigacdo, definicdo do modelo e
selecdo das variaveis a incluir no estudo, procedeu-se a elaboracdo do questionario. O presente
estudo utilizou o questionario como instrumento para inquerir os individuos da amostra.

O questionario foi composto por trés secdes (5 paginas). A primeira secdo decorre nas
paginas 1 a 4, apresenta as questdes correspondentes as variaveis do estudo, sendo iniciada com
uma breve instrucdo de preenchimento no inicio de cada pagina. A segunda secdo decorre na
pagina 5, foram solicitadas informacbes para a caracterizacdo do perfil dos entrevistados,
especificamente: idade, sexo, estado civil, nivel de escolaridade, rendimento familiar, situacao
de emprego, cidade onde mora. A terceira e Ultima secdo decorre também na pégina 5, foram

solicitadas informacGes especificas sobre uso e compra na Internet como: quantidade de horas
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de uso semanal, se ja& comprou pela Internet e quantas vezes comprou no Ultimo ano.

O questionario consta, na integra, no Anexo 1.

4.3.2 Formato e terminologia das questdes

Na primeira sessdo do questionario estavam as questdes de categorias fechada.
Questdes de resposta Unica (apresenta apenas uma modalidade de resposta). Foram usadas
escalas de medida nominais e ordinais. As escalas nominais sdo de natureza classificatoria, ndo
implicando qualquer ordem. J& as escalas ordinais sdo escalas mais adequadas para a medigédo
de atitudes, opinibes ou intencbes de comportamento. Para a mensuracdo da opinido dos
inquiridos, utilizou-se perguntas de respostas graduada ou perguntas formada por escalas.
Adotou-se 0 uso da escala de Likert conhecida como “um dos formatos mais utilizados”, de 5
pontos onde estdo as opcdes: (1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Nem discordo, nem
concordo, 4- Concordo e 5- Concordo totalmente). Foi utilizada prioritariamente a escala de
Likert, pois trata-se de um tipo de escala de resposta psicométrica, sendo a mais usada para
medir intencbes de comportamento e, por isso, apropriada para os resultados pretendidos
(Malhotra & Birks, 2007).

As restantes questdes para caracterizacdo da populacéo foram elaboradas no formato de
escolha maltipla assim os inquiridos deviam escolher apenas a alternativa que melhor se
ajustasse a sua opinido. A questdo, referente a idade, era aberta, assim como a quantidade de
horas semanais que dispensa na Internet por semana. O formato de escolha multipla geralmente
apresenta as seguintes vantagens: (1) o mesmo quadro de referéncia para todos os inquiridos,
(2) a rapidez e a comodidade de registro, (3) a possibilidade de centrar as respostas dos
inquiridos nas opcOes consideradas relevantes e relacionadas com a questdo colocada, (4) a
imediata possibilidade de gravacdo das respostas no computador e (5) a possibilidade de melhor
comparacdo das respostas (Moreira, 2007). Assim, a op¢do do formato em escolha multipla
permite que o investigador obtenha informacGes mais precisas, completas e de facil

interpretacéo.

4.3.3 Medidas e métricas utilizadas

Para Marconi e Lakatos (2007), uma varidavel pode ser considerada como uma
classificacdo ou medida, ou seja, um conceito operacional que apresenta valores, passivel de

mensuracao. Assim, as medidas apresentadas a seguir referem-se ao conjunto de variaveis
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latentes que se encontram no modelo concetual desta pesquisa. De acordo com Maréco (2014,
p. 9), “as variaveis latentes, fatores ou construtos, sdo variaveis ndo diretamente observaveis
ou mensuraveis, sendo a sua ‘existéncia’ indicada pela sua manifestagdo em variaveis
indicadoras ou manifestas”. Segundo o mesmo autor, as variaveis manifestas sdo as “variaveis
medidas, manipuladas ou observadas diretamente”.

Os itens utilizados para medir cada uma das variaveis ja foram traduzidos e adaptados
dos trabalhos originais de diferentes autores. Desse modo, foi feita uma verificagéo
comparativa relativamente as traducfes existentes em portugués, com o auxilio de um
especialista em lingua inglesa e de dois doutores da area de gestdo e da area de marketing.
Buscou-se assim a melhor redagdo dos conceitos para contextualiza-los de maneira adequada

no estudo em questdo. Seguidamente estdo as variaveis e seus itens.

Fatores Tecnoldgicos

Facilidade de uso

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO

FU1 (32). Eu acho que é facil comprar pela Internet.

FACILIDADE DE
Uso FU2 (33). Para mim, utilizar a Internet para realizar compras

ndo exige muito esforgo mental.

FU3 (34). Eu tenho facilidade em aprender como realizar

compras pela Internet.

FU4 (35). Eu acho que minha interacdo com a Internet para
realizar compras é clara e compreensivel.

Utilizado por: (Fernandes & Ramos, 2012)

Em: Intencdo De Compra Online : Aplicacdo De Um Modelo Adaptado De Aceita¢do Da

Tecnologia Para O Comércio Eletronico
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Utilidade

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO
UTl1 (45). Para mim, é util realizar compras pela Internet.
UTILIDADE
uT2 (46). Utilizar a Internet me permite realizar compras mais
rapidamente do que na forma tradicional.
UT3 (47). Para mim, é conveniente comprar pela Internet.
uT4 (48). Eu acho que realizar compras pela Internet me traz

economia financeira em relacdo as compras realizadas

numa loja fisica.

Utilizado por: (Fernandes & Ramos, 2012)

Em: Intencdo De Compra Online : Aplicacdo De Um Modelo Adaptado De Aceitagédo

Da Tecnologia Para O Comércio Eletrénico

Seguranca
VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO
SE1 (49). A Internet implementa medidas de seguranca para
SEGURANCA proteger 0s usuarios.
SE2 (50). Sinto-me seguro sobre o sistema de pagamento
eletronico na Internet.
SE3 (51). Estou disposto a usar meu cartdo de crédito na
Internet para fazer uma compra.
SE4 (52). Sinto-me seguro ao fazer transagdes na Internet

Utilizado por: (Ponte, et al., 2015)

Em: Influence of trust and perceived value on the intention to purchase travel online :

Integrating the effects of assurance on trust antecedents
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Fatores Pessoais

Divertimento/Prazer

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO

DP1 (53). Eu acho que usar a Internet é divertido
DIVERTIMENTO/PRAZER

DP2 (54). Usar a Internet é agradavel

DP3 (55). Eu me divirto usando a Internet

Utilizado por: (Hwang & Kim, 2007)
Em: Customer self-service systems: The effects of perceived Web quality with service

contents on enjoyment, anxiety, and e-trust

Confianca Online

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO

co1l (56). Para mim, a Internet € um meio confidvel para a
CONFIANCA realizacdo de compras.
ONLINE Cco2 (57). Eu acredito na integridade da Internet para

realizar transacdes comerciais.

COo3 (58). Eu tenho confianga de que a Internet mantém

seguras minhas informacdes pessoais.

CO4 (59). Para mim, é confiavel realizar compras online .

Utilizado por: (Fernandes & Ramos, 2012)
Em: Intencdo De Compra Online : Aplicacdo De Um Modelo Adaptado De Aceita¢do Da

Tecnologia Para O Comércio Eletronico

40



Valor Heddnico

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO

VH1 (60). Para mim, comprar na Internet € uma forma de
VALOR aliviar o stress.
HEDONICO VH2 (61). Eu gosto de fazer compras na Internet para meus

amigos e familiares.

VH3 (62). Eu gosto de socializar com os outros quando estou a

comprar na Internet.

VH4 (63). Eu acho que comprar produtos na Internet é

interessante.

Utilizado por: (Chiu et al., 2012)
Em: Re-examining the influence of trust on online repeat purchase intention: The

moderating role of habit and its antecedents

Atitude face a Internet

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO
ATl (64). Eu sinto que usar a Internet para fazer
ATITUDE FACE A compras € uma boa idéia.
INTERNET AT2 (65). Eu me sinto bem usando Internet para
fazer compras.
AT3 (66). Eu gosto de usar a Internet para fazer
compras.

Utilizado por: (Lin, 2007)

Em: Electronic Commerce Research and Applications 6
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Valor Utilitario

VARIAVEL ITEM  CONSTRUCAO
VUl (67). Uma maneira conveniente de comprar € usando a
VALOR Internet.
UTILITARIO VU2 (68). Posso usar a Internet para comprar em qualquer lugar
e a qualquer hora.
VU3 (69). Eu penso que a Internet fornece informagoes
detalhadas sobre o que eu desejo comprar
VU4 (70). As informagdes fornecidas pela Internet estéo
atualizadas.
VU5 (71). A Internet forneceu uma variedade de ofertas de
produtos

Utilizado por: (Chiu et al., 2012)

Em: Re-examining the influence of trust on online repeat purchase intention: The

moderating role of habit and its antecedents

Intencdo de Compra

VARIAVEL ITEM  CONSTRUCAO
ICO1 (72). Eu posso me imaginar comprando um produto
INTENCAO DE pela Internet
COMPRA ONLINE | ICO2 (73). Na préxima vez que eu for comprar um
produto/servico, se for possivel compra-lo pela
Internet, eu consideraria essa possibilidade.
ICO3 (74). Eu tenho interesse em comprar produtos pela
Internet

Utilizado por: (Holzwarth, Janiszewski e Neumann 2006 apud, Esteves, 2014)

Em: Uso Da Internet Pelo Consumidor Da Terceira Idade: Influéncias Do Risco

Percebido E Impacto Na Intencdo De Compra Online
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Boca-A-Boca

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO
BAB1 (75). Digo coisas positivas sobre a Internet
BOCA-A-BOCA POSITIVO para outras pessoas.
BAB2 (76). Recomendo o uso da Internet para
outras pessoas.
BAB3 (77). Encorajo amigos e pessoas proximas a

utilizarem a Internet.

Utilizado por: (Zeithaml et al., 1996 apud, Esteves, 2014)
Em: Uso Da Internet Pelo Consumidor Da Terceira ldade: Influéncias Do Risco

Percebido E Impacto Na Intengdo De Compra Online (2014)

Compra Impulsiva

VARIAVEL ITEM CONSTRUCAO
Cll (81). Eu sou uma pessoa gue faz compras na
COMPRA IMPULSIVA Internet sem planeamento.
ClI2 (82). E divertido comprar na Internet
espontaneamente
CI3 (83). Eu tenciono comprar na Internet o

produto apresentado nos sites.

Utilizado por: (Weun et. al., 2016 e Kim & Johnson, 2016)
Em: Impulse buying behaviour: an online-offline comparative and the impact of

social media
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4.4 Aplicacéo do Pré-teste

Qualquer questionario precisa ser testado antes da sua utilizagdo definitiva através da
sua aplicacdo a uma pequena populacdo escolhida com caracteristicas semelhantes a populacéo
em estudo. Moreira (2007) afirma que o objetivo do pré-teste é comprovar se as perguntas
fazem sentido, sendo compreendidas e provocando as respostas esperadas. Também é objetivo
do pré-teste: verificar se a categorizacdo e a codificacdo das respostas estdo corretas; conferir
se a sequéncia légica e a duracdo estdo adequadas; e por fim, constatar se as instrucdes séo
suficientes. O autor também acrescenta que a aplicacdo do pré-teste permite identificar a
percentagem aproximada de “ndo-respostas”, a idoneidade do quadro amostral utilizado na
investigacdo, a preparacdo dos entrevistados e o tempo e o custo aproximado do trabalho de
campo.

Desse modo o questionario foi previamente alvo de um estudo preliminar para verificar
eventuais necessidades de alteracGes e ajuste antes da sua aplicacdo. Foi entdo realizado um
pré-teste a um pequeno grupo de elementos da populacao alvo (n=23, 11,27% da amostra final)
selecionados por conveniéncia. O pre-testefoi realizado online no suporte a ser utilizado para a
recolha da informacao final, para procurar 0 maximo de aderéncia a condigdes reais de
realizacdo do estudo.

O objetivo de um pre-teste é determinar e corrigir ambiguidades, omissdes e equivocos
do questionario permitindo avaliar se este esta ajustado em termos de vocabulario, ordem das
questdes e significados destas para os inquiridos. O feedback permitiu eliminar algumas
questdes, ajustar as escalas, clarificar questdes e simplificar opcdes de resposta bem como
correcdo de erros pontuais de portugués.

De acordo com Hill e Hill (2009), a introducdo ao questionario € bastante relevante,
uma vez que é através desta que o inquirido vai ter o primeiro contacto com o questionario.
Desta forma foi introduzida no questionario uma nota introdutoria para dar a conhecer aos
inquiridos a razdo da aplicacdo do questionario e 0 &mbito em que esta inserido. Os inquiridos
eram entdo convidados a responder, sendo informados de que o0 questionario fazia parte de um
estudo académico sobre a utilizacdo da Internet por parte do publico com mais de 50 anos no
intuito de uma tese de mestrado que abordava as atitudes para intencdo de compra online.

Algumas perguntas sofreram pequenas alterac6es na redacdo, com o objetivo de conferir

maior clareza e facilitar o entendimento pelo pablico-alvo.
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4.5 Insercéo dos dados no software estatistico

A amostra final teve um total de 208 respostas, porem somente 204 foram inseridos no
software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versdo 25, cuja
licenca de utilizagdo foi fornecida e autorizada pela Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra — FEUC, o que possibilitou formar a base de dados e proceder a analise estatistica.
Quatro dos inquiridos tinham idade inferior a 50 anos. O que motiva a sua exclusao.

Sekaran (2003), constatou que a dimensdo de uma amostra maior que 30 e menor que
500 ¢ apropriada para a maioria dos estudos, desta forma a amostra usada neste estudo pode ser
considerada apropriada.

O software SPSS permitiu a analise dos indices de confiabilidade e a analise factorial
de modo a garantir a viabilidade das variaveis, afim de dar continuidade ao referido estudo.

4.6 Caracterizacdo da amostra
Com o intuito de facilitar a recolha e interpretacdo dos dados, a amostra foi

caracterizada por idade, sexo, estado civil, nivel de escolaridade, situacdo de empregabilidade

atual, nimero de pessoas do agregado familiar e rendimento mensal familiar.

Tabela 1 - Perfil dos inquiridos: Idade

Idade Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa

De 50 a 59 anos 125 61,27%

De 60 a 69 anos 65 31,86%

De 70 a 79 anos 13 6,37%

Mais de 80 anos 01 0,50%
Total 204 100,0%

Idade (minima) 50 anos de idade

Idade (méaxima) 83 anos de idade

Relativamente a idade (tabela 01), dos 204 individuos considerados na amostra e ap0s

a analise da estrutura das idades dos inquiridos, verificou-se que: a maioria dos inquiridos 125
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(61,27%) tinha entre 50 e 59 anos de idade; que 65 individuos (31,86%) tinham uma idade
compreendida entre os 60 e 69 anos de idade; que 13 individuos (6,37%) entre os 70 e 79 anos
de idade; e que apenas 1 individuo (0,50%) possuia idade superior a 80 anos, sendo 83 anos a
maior idade alcancada pela pesquisa.

Tabela 2 - Perfil dos inquiridos: Género

Género Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta
Feminino 128 62,7%
Masculino 76 37,3%
Total 204 100,0%

Em relacdo ao sexo (tabela 02), dos 204 respondentes a maior parte pertencia ao sexo
feminino, mais especificamente, 62,7% da amostra, 0 que equivale a 128 mulheres, enquanto

37,3% (76 individuos) eram do sexo masculino.

Tabela 3 - Perfil dos inquiridos: Estado civil

Estado Civil Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta
Solteiro 60 29,8%
Casado 102 50%
Divorciado 29 13,9%
Vilvo 13 6,3%
Total 204 100,0%

Quanto ao estado civil (tabela 03), verifica-se que 102 individuos (50%) eram casados,
60 individuos (29,8%) eram solteiros, 29 individuos (13,9%) eram divorciados e 13 individuos

(6,3%) eram viGvos.
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Tabela 4- Perfil dos inquiridos: Nivel de escolaridade

, . Frequéncia Frequéncia
Nivel de Escolaridade q 9

Absoluta Relativa
Ensino Fundamental 7 3,4%
Ensino Médio 31 15%
Ensino Superior 70 35,3%
P6s-Graduado 52 25,1%
Mestrado 33 15,9%
Doutorado 11 5,3%
Total 204 100,0%

Em relacdo ao nivel de escolaridade (tabela 04), verificou-se que 70 individuos ou seja
(35,3%) possuem ensino superior, sendo, 52 individuos (25,1%) possuiam pés-graduacao, 33
individuos (15,9%) mestrado e 11 individuos (5,3%) doutoramento. Verificou-se também que
31 individuos (15%) possuiam ensino médio e 7 individuos (3,4%) ensino basico/fundamental.
Provavelmente a predominancia de individuos com maior nivel de escolaridade ira interfirir

diretamente na intencdo de compra online por parte do publico em questéo.

Tabela 5- Perfil dos inquiridos: Situacdo atual

Situagdo Atual Frequéncia  Frequéencia

Absoluta Relativa
Estuda 13 6,3%
Trabalha 122 58,9%
Aposentado 70 34,8%
Total 204 100,0%

Outra informacdo para a caracterizacdo da amostra refere-se a situacdo de
empregabilidade atual (tabela 05). Foi constatado que, dos 204 respondentes, 122 individuos,
ou seja mais da metade (58,9%), estdo a trabalhar, que 68 individuos (34,8%) sdo aposentados

e 13 individuos (6,3%) sdo estudante.

47



Tabela 6 - Perfil dos inquiridos: Numero de pessoas no agregado familiar

o Frequéncia  Frequéncia
Pessoas no Agregado Familiar q 9

Absoluta Relativa
Del 26 14,4%
De 2 60 28,8%
De 3 54 26%
De 4 42 20,2%
De 5 11 5,3%
Mais de 6 pessoas 11 5,3%
Total 204 100,0%

Outra informacéo para a caracterizacdo da amostra refere-se ao nimero total de pessoas
do agregado familiar (tabela 06). Observou-se que, dos 204 respondentes, 60 individuos
(28,8%) possui em seu agregado familiar 2 pessoas, 54 individuos (26%) € constituido de 3
pessoas, 42 individuos (20,2%) 4 pessoas, 11 individuos (5,3%) 5 pessoas, assim como tambem,
11 individuos (5,3%) responderam gque possuem mais de 6 pessoas em seu agregado familiar e

26 individuos (14,4%) s6 possui uma pessoa em seu agregado familiar.

Tabela 7- Perfil dos inquiridos: renda familiar

- Frequéncia Frequéncia
Renda Familiar q q

Absoluta Relativa
Até R$ 1.600,00 21 10,6%
De R$ 1.600,00 a 4.000,00 46 22,6%
De R$ 2.000,00 a 6.000,00 42 20,7%
De R$ 6.000,00 a 8.000,00 25 12,5%
Acima de R$ 8.000,00 70 35,7%
Total 204 100,0%

Outra informacgéo para a caracterizagcdo da amostra refere-se ao rendimento familiar

(tabela 07). Constatou-se que, dos 204 respondentes, 22 individuos (10,6%) possuem um
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rendimento familiar até R$ 1.600,00; 47 individuos (22,6%) entre R$ 1.600,00 e 4.000,00; 43
individuos (20,7%) entre R$ 2.000,00 e 4.000,00; 26 individuos (12,5%) entre R$ 6.000,00 e
8.000,00 e 70 individuos (35,7%) recebiam acima de R$ 8.000,00.

As Ultimas questdes feitas para a caracterizacdo da amostra referem-se ao tempo de uso
e compras feita na Internet. Assim, foi indagado aos inquiridos quantas horas dispensavam na
Internet por semana, se ja haviam feito alguma compra na Internet e quantas compras por ano
realizavam pela Internet.

No que se refere a quantidade de horas dispensada na Internet na semana, obteve-se um
resultado de 1h a 168hs de uso semanal, mostrando assim que a conectividade esta presente no
publico em anélise.

Quanto a realizacdo de alguma compra feita pela Internet, a (tabela 08) mostra que 176
individuos (76,1%) responderam que SIM, ja fez alguma compra na Internet e 29 individuos

(13,9%) responderam que NAO, nunca fizeram uma compra na Internet.

Tabela 8 - J realizou alguma compra na Internet

. Frequéncia  Frequéncia
Realizou alguma compra na Internet q 9

Absoluta Relativa

SIM 176 10,6%
NAO 28 22,6%
Total 204 100,0%

Por altimo, a caracterizacdo da amostra refere-se a quantidade de compras anuais
efetuadas pelos inquiridos através da Internet (tabela 09). Observou-se que, dos 204
respondentes, 58 individuos (28,4%) compraram entre 3 e 4 vezes, 39 individuos (19,1%)
compraram mais de 8 vezes, 36 individuos (17,6%) compraram entre 5 e 6 vezes, verificando
assim a intensidade de compra online do publico. Verificou-se também que 14 individuos
(6,9%) compram entre 7 e 8 vezes, 23 individuos (16,7%) compram entre 1 e 2 vezes e que
somente 23 individuos (11,3%) responderam ndo ter efetuado nenhuma compra na Internet por

ano.
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Tabela 9 - Quantas compras efetua pela Internet por ano

Frequénci Frequénci
Quantas compras efetua pela equencia equencia

Internet por ano Absoluta Relativa
Zero 23 11,3%
Entrele?2 34 16,7%
Entre3e4 58 28.4%
Entre5e 6 36 17.6%
Entre 7e 8 14 6,9%
Mais de 8 39 19,1%

Total 204 100,0%

4.7 Analise estatistica dos dados

Para analisar estatisticamente os dados, a principal ferramenta utilizada foi o software

IBM SPSS. Em funcdo da presente investigacdo estar baseada no Modelo das Equagdes

Estruturais - MEE, a analise dos dados foi realizada com recurso ao software estatistico IBM

SPSS AMOS (versdo 25). Este programa é uma extensdo ao software estatistico SPSS e,

consequentemente, o banco de dados em SPSS é reconhecido pelo AMOS — (Analysis of

Moments Structures), de acordo com Maroco (2014, p. 92), “o AMOS, da autoria de James

Arbuckle, pretende ser um sistema de facil utilizacdo para a especificacdo e modelacao

generalizada da estrutura relacional de momentos amostrais (médias, variancias e
covariancias)”.

Os MEE combinam as técnicas de regressdao multipla e de anélise factorial, e séo

particularmente (teis quando se pretende estudar simultaneamente multiplas relacbes

entre variaveis, em que certa variavel se assume como variavel dependente numa relacdo

estabelecida no modelo e depois se converte numa varidvel independente em relagdes

posteriores do modelo. (Lisboa et al., 2012, p. 388).

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), a situacdo ideal na analise factorial
corresponde a existéncia de poucos fatores comuns e de uma pequena contribuicdo dos fatores
anicos. O programa IBM SPSS usa varios métodos de rotacdo das variaveis de modo que 0s
fatores sejam mais facilmente interpretaveis. No estudo, o software foi utilizado, em principio,
para as analises dos indices de confiabilidade e para o teste factorial das mesmas. Este sistema

testa a confiabilidade de muitas formas. Para Leech et al., (2005), temos a consisténcia de
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confiabilidade interna, sendo o Alpha de Cronbach o mais comumente utilizado para esse fim.

O autor anteriormente citado ainda ressalta que o Alpha de Cronbach indica a
congruéncia de um item com multiplas escalas. O Alpha é tipicamente usado quando temos
itens na escala Likert (como é o caso desse estudo) que sdo somados para fazer uma variavel.
O Alpha ¢ baseado na correlagdo média de cada item da variavel, condicdo necessaria para
mensuracdo de confiabilidade, pois cada item é medido da mesma forma. E assim presumido
que os inquiridos respondam de maneira similar a todas as partes que estdo para ser testadas.

O Alpha assim como a maioria dos coeficientes de confiabilidade, deve ter o valor
superior que 0.7, todavia € comum vermos trabalhos onde o Alphas sdo ligeiramente menores
(entre 0,60 e 0,69), principalmente se houver poucos itens na mesma escala. Caso a correlagdo
total entre os itens seja negativa ou muito baixa (menor que 0,30) € necessario examinar
problemas de escrita dos itens e congruéncia concetual. Talvez seja necessario modificar ou
eliminar itens (Leech et al., 2005).

De acordo com Mar6co (2014, p. 179), podemos definir que a Anélise de Equacdes
Estruturais - AEE, “¢ uma técnica de modelagao linear geral, cujo objetivo ¢ identificar um
conjunto reduzido de varidveis latentes (fatores ou construtos) que expliquem a estrutura
correlacional observada entre um conjunto de variaveis manifestas (itens)”.

Mais a frente veremos que a sua classificacdo pode ser feita em dois tipos: Analise
Factorial Exploratoria - AFE e a Anélise Factorial Confirmatdria - AFC, é dada de acordo com
a inexisténcia ou existéncia, a priori, de hipoteses sobre a estrutura correlacional. De acordo
com Hair et al., (2010), o MEE é caracterizado por dois componentes: 0 modelo estrutural e
modelo de medida. O modelo estrutural ¢ o modelo de “caminhos”, que relaciona variaveis
independes com as dependentes. J& 0 modelo de medidas permite ao pesquisador utilizar

variaveis (indicadores) para uma Unica variavel dependente ou independes. (Hair et al., 2010).

4.7.1 Andlise Factorial Exploratéria

Para Damasio (2012), é preciso em principio, durante o processo de implementacao da
Analise Factorial Exploratoria - AFE, verificar se a matriz de dados é passivel de factoracéo, o
que, comumente € realizado por meio de dois métodos de avaliacdo: o critério de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (Dziuban & Shirkey, 1974). Os métodos
indicam a adequacédo dos dados para a realizacdo da andlise factorial.

A medida de KMO de ser preferencialmente maior que 0,70 e passa a ser inadequada se
for menor que 0,50. O teste KMO diz-nos se os itens suficientes sdo previstos por cada factor
ou ndo. O teste de Esfericidade de Bartlett deve ser significante, ou seja, com o valor de
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significancia maior que 0,05. Deste modo, se os valores forem inferiores a 0,05 existe a
possibilidade de factoracdo dos dados em funcéo da rejeicdo da hipdtese nula, isto é, que a
matriz de dados é parecida com a matriz identidade (Damaésio, 2012).

Diante do que foi exposto, isto significa que as varidveis sdo correlacionadas o suficiente
para prover uma base razoavel para a analise factorial (Leech et al., 2005). O autor ainda
demonstra que a variancia total explicada mostra como a variancia é dividida nos possiveis

fatores a serem analisados.

4.7.2 Constituicdo final das variaveis

Apos analisarmos os indices de confiabilidade e a analise exploratéria simples do SPSS,

podemos assim organizar todas as variaveis na tabela 10.

Tabela 10 - Constituicéo final das variaveis

Alpha KMO Teste
Variaveis Itens  Cronbach (>0,7) de
(>0,8) Bartlett

% Variancia

Explicada

FU1
FACILIDADE DE FU2
UN10) FU3
FU4
UT1
uT2

UTILIDADE 0,89 0,797 0,000 75,30%
uT3
uT4
SE1
SE2

SEGURANCA 0,889 0,809 0,000 75,12%
SE3
SE4
DP1

DP2 0,829 0,612 0,000 75,31%

DP3

0,897 0,821 0,000 76,84%

DIVERTIMENTO/
PRAZER
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CO1
CONFIANCA CO2

0,928 0,826 0,000 82,36%
ONLINE COo3
CO4
VH1
VALOR VH2*
) 0,851 0,809 0,000 69,53%
HEDONICO  VH3
VH4
AT1
ATITUDE AT2 0,951 0,757 0,000 91,20%
AT3
VU1l
VU2*
VALOR
) VU3 0,857 0,796 0,000 64,12%
UTILITARIO
VU4*
VH5
INTENCAO ICO1
COMPRA ICO2 0,896 0,734 0,000 82,08%
ONLINE ICO3
BAB1
BOCA-A-BOCA BAB2 0,948 0,759 0,000 90,71%
BAB3
Cl1
COMPRAS
CI2 0,799 0,676 0,000 71,57%
IMPULSIVAS cia

Nota: Todas as variaveis apresentam uma dimens&o.

*: 0 item foi excluido, dada a sua baixa capacidade explicativa.

Mediante a constituicdo final das variaveis por meio da AFE, verificou-se a
confiabilidade da estrutura factorial por meio do Alpha de Cronbach. Os resultados foram
favoraveis, estando todos proximos ou acima de 0,8, o que significa que os itens possuem uma
consisténcia interna boa.

Os testes de adequacdo da matriz da base de dados apresentaram resultados satisfatorios
para todas as variaveis. Quanto ao indice de KMO, todas as variaveis apresentaram valores
superiores a 0,7, indicando que a analise factorial pode ser realizada por haver uma boa
correlacdo entre as variaveis. Para o Teste de Esfericidade de Bartlett, todos os resultados foram

inferiores a 0,05, sendo todos, de modo especifico, iguais a 0,00, assumindo que existe
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correlacdo entre as variaveis.

Em relagdo a variancia explicada, todos os valores se encontram acima de 64%, 0 que
significa que todas as varidveis sdo consideradas significativas na explicacdo dos dados.
Destaca-se ainda que dois itens da escala de motivacgdo foram extraidos por serem considerados
de baixa capacidade explicativa.

4.7.3 Andlise Factorial Confirmatéria

A Anélise Factorial Confirmatoria - AFC é um método que se usa quando ha informacéo
prévia sobre uma estrutura factorial, que é preciso confirmar. Para tal, é necessario confirmar
se determinados fatores latentes sdo responsaveis pelo comportamento de determinadas
variaveis observadas, na sequéncia de um padrdo resultante de um estudo exploratdrio, ou de
uma determinada teoria (Hair et al., 2010). Geralmente, segundo 0 mesmo autor, a AFC ¢ a
técnica adotada para avaliar a qualidade de ajustamento de um modelo de medida tedrico a
estrutura correlacional observada entre as variaveis manifestas (itens).

Para Lisboa et al., (2012), o MEE envolve dois aspectos fundamentais: a preocupacao
em medir as variaveis latentes (modelo de medida) e a preocupacdo em analisar as relacGes de
causalidade entre essas mesmas variaveis (modelo estrutural). Pode- se afirmar, de um ponto
de vista formal, que o modelo geral da AFC se refere ao modelo de medida do MEE.

Conforme Maroco (2014, p. 19), o modelo de medida “define a forma como os
construtos hipotéticos ou variaveis latentes sdo operacionalizados pelas variaveis observadas
ou manifestas”. Desse modo, no nosso modelo de medida proposto inicialmente, procederemos
a analise da qualidade do ajustamento do modelo em conjunto e depois, a analise da qualidade

do modelo de media final.

4.7.4 Andlise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto

Mar6co (2014, p. 43) diz que “a fase de avaliagdo da qualidade do modelo tem como
objetivo avaliar o qudo bem o modelo tedrico é capaz de reproduzir a estrutura correlacional
das variaveis manifestas na amostra sob estudo”. A seguir, na tabela 11, serdo apresentados 0s
resultados de algumas das medidas mais utilizadas para avaliar a precisdo do ajustamento: Qui-
Quadrado y2; Comparative Fit Index (CFIl); Tucker-Lewis Fit Index (TLI); Incremental Fit
Index (IFI) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA).

Os valores do CFI (Comparative Fit Index) variam entre 0 e 1 e sdo derivados da
comparacdo do modelo hipotético com o modelo independente (ou nulo). Deste modo, é gerada
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uma medida de covariancia completa nos dados (Byrne, 2010). Nao obstante um valor maior
que 0,90 é considerado representativo de um modelo bem ajustado. Um estudo revisado sugere
que um valor proximo de 0,95 é melhor para a qualidade do ajustamento do modelo.

O IFI (Incremental Fit Index) (Byrne, 2010) avalia a percentagem de incremento na
qualidade do ajustamento do modelo ajustado, relativamente ao modelo de independéncia total
ou ao modelo basal. E pouco utilizado por ser pouco fiavel em amostras pequenas. Assim,
considera-se para um bom ajustamento do modelo, o nivel do IFI precisa estar igual ou superior
a 0,90.

O TLI (Tucker-Lewis Index) (Hair et al., 2010), diz-nos que ha uma combinagao de uma
medida de parcimonia com um indice comparativo entre 0 modelo em estudo e o modelo basal.
Considera-se muito bom se for igual ou superior a 0,95, bom entre 0,90 e 0,95, sofrivel entre
0,80 e 0,90 e mau se for inferior a 0,80.

O RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) (Hair et al., 2010), se tenta
corrigir a tendéncia da estatistica Qui-Quadrado em rejeitar modelos com amostras de grandes
dimensdes. Considera-se muito bom se for igual ou inferior a 0,05, bom entre 0,05 e 0,08,
mediocre entre 0,08 e 0,10 e inaceitavel se for superior a 0,10.

Tabela 11- Valores de ajustamento AFC

Ajustamento Global Amostra
X2 1216,463
gl 572

12/gl 2,126

IFI 0,909

TLI 0,893

CFI 0,908

RMSEA 0,750

A analise levou-nos a eliminacédo de trés itens: VH2, VU2, VU4, para chegarmos a um

bom ajustamento. Tivemos entdo os valores de ajustamento de AFC na tabela anterior.
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4.7.5 Andlise da qualidade do modelo de medida

Confirmado um bom ajustamento global, 0 modelo precisa ainda de apresentar um bom
ajustamento local. (Mardco, 2014). Assim, utilizaremos duas medidas de ajustamento, sao elas:
fiabilidade de medida das varidveis latentes e indicadores e analise da validade discriminante
(Lisboa et al., 2012).

Fiabilidade de medida de cada indicador (Individual-ltem Reliability)

Estatisticamente, esse indicador é regularmente chamado de coeficiente de correlagdo
maltiplo (R?) que equivale o nivel de correlagdo ao quadrado entre as variaveis latentes e cada
um dos seus indicadores. De um ambito geral, valores de R? inferiores a 0.25 (o factor explica
menos de 25% da variancia da variavel manifesta) indicam possiveis problemas de ajustamento
local com esta variavel (Maréco, 2014). No programa de analise estatistica AMOS, essa analise
é traduzida pelo SRW - (Standardized Regression Weights). Evidenciados na tabela 12, estdo
todos os itens presentes AFC final, de modo que os valores, com exce¢do de um, sdo superiores

a 0,60, admitindo-se, portanto, que o indicador de fiabilidade de medida individual € bom.

Tabela 12 - - Resultados da analise factorial confirmatoria

Itens de cada variavel SRW C.R.
Facilidade de uso (FU)
FU1. Eu acho que é facil comprar pela Internet. 0,821 13,992
FU2. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras néo
. . 0,667 10,762
exige muito esforco mental.
FU3. Eu tenho facilidade em aprender em como realizar
0,893 15,977
compras pela Internet.
FU4. Eu acho que minha interacdo com a Internet para
) 0,925 16,935
realizar compras € clara e compreensivel.
Utilidade (UT)
UT1. Para mim, é Gtil realizar compras pela Internet. 0,826 14,097
UT2. Utilizar a Internet me permite realizar compras mais
0,760 12,457

rapidamente do que na forma tradicional.
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UT3. Para mim, é conveniente comprar pela Internet.
UT4. Eu acho que realizar compras pela Internet me traz
economia financeira em relagdo as compras realizadas em
uma loja fisica.

Seguranca (SE)

SEL. A Internet implementa medidas de seguranca para
proteger 0S USUArios.

SE2. Sinto-me seguro sobre o sistema de pagamento
eletrénico na Internet.

SE3. Estou disposto a usar meu cartdo de crédito na Internet
para fazer uma compra.

SE4. Sinto-me seguro ao fazer transagdes na Internet.
Divertimento/Prazer (DP)

DP1. Eu acho que usar a Internet é divertido.

DP2. Usar a Internet é agradavel.

DP3. Eu me divirto usando a Internet

Confianca Online (CO)

COL. Para mim, a Internet € um meio confiavel para a
realizacdo de compras.

CO2. Eu acredito na integridade da Internet para realizar
transacdes comerciais.

COa3. Eu tenho confianca de que a Internet mantém seguras

minhas informacdes pessoais.
CO4. Para mim, é confiavel realizar compras online .

Valor Heddnico (VH)

VH1. Para mim, comprar na Internet é uma forma de aliviar
0 estresse.

VH3. Eu gosto de socializar com o0s outros quando estou a
comprar na Internet.

VH4. Eu acho que comprar produtos na Internet é
interessante.

Atitude (AT)

AT1. Eu sinto que usar a Internet para fazer compras é uma

boa idéia.
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0,916

0,781

0,713

0,897

0,743

0,913

0,584

0,949
0,879

0,854

0,908

0,858

0,878

0,628

0,722

0,893

0,895

16,642

12,947

11,463

16,190

12,142

16,688

8,799

16,700
14,903

14,996

16,613

15,119

15,685

9,638

11,571

15,702

16,31



AT2. Eu me sinto bem usando Internet para fazer compras. 0,951 18,162
AT3. Eu gosto de usar a Internet para fazer compras. 0,956 18,332
Valor Utilitario (VU)

VU1. Uma maneira conveniente de comprar € usando a

0,916 16,465
Internet.
VU3. Eu penso que a Internet fornece informagdes
: 0,600 9,489
detalhadas sobre o que eu desejo comprar
VUS. A Internet forneceu uma variedade de ofertas de
0,669 10,796
produtos
Intencdo de Compra Online (ICO)
ICOL. Eu posso me imaginar comprando um produto pela
0,812 13,803
Internet
ICO2. Na proxima vez que eu for comprar um
produto/servico, se for possivel compra-lo pela Internet, eu 0,879 15,660
consideraria essa possibilidade.
ICO3. Eu tenho interesse em comprar produtos pela Internet 0,899 16,242
Boca-A-Boca (BAB)
BABL. Digo coisas positivas sobre a Internet para outras
0,914 16,836
pessoas.
BAB2. Recomendo 0 uso da Internet para outras pessoas. 0,946 18,079
BAB3. Encorajo amigos e pessoas proximas a utilizarem a
0,920 17,039
Internet.
Compra Impulsiva (ClI)
CI1. Eu sou uma pessoa que faz compras na Internet sem
. 0,602 8,949
planejamento.
Cl2. E divertido comprar na Internet espontaneamente 0,891 15,145
CI3. Eu tenciono comprar na Internet o produto apresentado
0,777 12,494

nos sites.

Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability - CR)

Segundo (Lisboa et al., 2012), o CR - (Composite Reliability), é conhecido por
fiabilidade compdsita, serve para medir a forma como cada uma das variaveis latentes estdo a
ser medidas pelos seus respectivos indicadores.
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De acordo com Hair et al. (2010), é usual sugerir-se valores acima de 0,7 para que se
possa aceitar a hipotese da fiabilidade de cada variavel latente. Apés a analise deste indicador,
verificou-se que todos os construtos utilizados no modelo concetual respeitam o critério
estipulado por Hair et al. (2010), na tabela 26.

O segundo tipo de medida para diagndstico de fiabilidade é o coeficiente de fiabilidade,
que avalia a consisténcia da escada inteira com o Alpha de Cronbach, que deve ser no minimo

0,70 para ser valido (Mar6co & Garcia-Marques, 2006).

Variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE)

Para Lisboa et al., (2012, p. 436) o AVE (Average Variance Extracted) ou Variancia
Média Extraida —~VME, “avalia a proporgdo da varidncia dos indicadores afetos a medi¢do de
uma determinada variavel latente explicada por essa variavel latente”. Segundo Hair et al.
(2010), é habitual sugerir-se valores acima de 0,5 para que se possa aceitar a hipdtese da
fiabilidade. Constatamos que os resultados da AVE apresentados a seguir, na tabela 26 mostram

que todas as variaveis respeitam esse valor minimo.
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Tabela 13 - Desvio Padrdo, Matriz de Correlactes e Alpha de Cronbach — CFA final

VARIAVEIS DP X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X0 X11 C.R. AVE
FACILIDADE DE USO (X1) 0,937 0,897 0,899 0,693
UTILIDADE (X2) 0,850 0,552 0,89 0,893 0,677
SEGURANCA (X3) 0,730 0,454 0,604 0,889 0,891 0,675
DIVERTIMENTO/PRAZER (X4) 0,586 0,162 0,398 0,264 0,829 0,855 0,671
CONFIANCA ONLINE (X5) 0,938 0,317 0,583 0,905 0,392 0,928 0,929 0,765
VALOR HEDONICO (X6) 0,782 0,404 0,680 0,605 0,482 0,659 0,806 0,796 0,571
ATITUDE FACE ANET (X7) 0,880 0,590 0,780 0,631 0,409 0,619 0,896 0,951 0,954 0,873
VALOR UTILITARIO (X8) 0,949 0,580 0,785 0,593 0,421 0,594 0,833 0,923 0,783 0,779 0,549
INTENCAO DE COMPRA (X9) 0,797 0,550 0,808 0,565 0,425 0,537 0,693 0,835 0,902 0,896 0,898 0,747
BOCA-A-BOCA (X10) 0,809 0,393 0,562 0,491 0,429 0,499 0,582 0,634 0,704 0,779 0,948 0,948 0,859
COMPRA IMPLUSIVA (X11) 0,712 0,394 0551 0,532 0,423 0,583 0,809 0,707 0,602 0,646 0,553 0,799 0,806 0,587

Nota: DP: Desvio Padrdo; Diagonal em negrito: Alpha de Cronbach; CR: Fiabilidade Composita; AVE: Variancia Média Extraida.
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Validade discriminante

De acordo com Lisboa et al. (2012, p. 436) a validade discriminante “avalia a extensao
com que os indicadores afetos a medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram
correlacionados entre si e, consequentemente, a extensdo com que as variaveis latentes
independentes se encontram correlacionadas entre si”. Para que uma determinada variavel
latente cumpre o requisito da validade discriminante, é imprescindivel que exista uma
correlacdo significativamente superior entre os indicadores afetos a sua medicdo, do que entre
estes e 0s que estdo afetos a medida de uma outra variavel latente.

Segundo Mardco (2014, p. 184), a validade discriminante “avalia se os itens que
refletem um factor ndo estéo correlacionados com outros factores, i.e., os factores, definidos
por cada conjunto de itens, sdo distintos”. O autor ainda complementa proferindo, “a validade
é a propriedade do instrumento ou escala de medida que avalia se esta mede ou operacionaliza
o construto ou variavel latente, que, realmente, se pretende avaliar” (Maroco, 2014, p. 183).

Desse modo conclui-se que, entre os procedimentos para se verificar se a validade
discriminante fica demonstrada esta a comparacéo da correlacéo entre as variaveis latentes com
a variancia média extraida (Lisboa et al., 2012). Assim ao considerar que as correlacdes ao
quadrado entre as varidveis sdo inferiores a variancia média extraida (AVE) para todas as

variaveis, conclui-se pela existéncia de validade discriminante.

Os resultados podem ser visto no Anexo |I.

4.8 Conclusao

Neste capitulo evidenciou-se a metodologia da investigacdo deste trabalho. Iniciou-se
com a selecdo da populacdo e amostra, subsequente foi descrita a estrutura do inquérito com os
itens que compuseram as diferentes variaveis consideradas no modelo de investigacéo.
Salientou-se a relevancia do pré-teste, a verificacdo de erros apds a inser¢do dos dados no
software estatistico AMOS e, por fim, foi apresentada a caracterizacdo dos individuos que
formaram a amostra do presente estudo.

De seguida, procedeu-se a analise factorial por meio da realizacdo de dois tipos de
analises: a Analise Factorial Exploratoria - AFE e a Analise Factorial Confirmatoria - AFC. A

primeira, AFE, permitiu concluir que os resultados (Alpha de Cronbach, indice de KMO,
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teste de esfericidade de Bartlett e a variancia explicada) mostraram-se todos significativos. A
segunda, AFC, suscitou verificar a qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto, bem
como a qualidade do modelo de medida. Por meio desta analise, concluiu-se que o modelo de
medida, tanto global (Fit Global) como local (avaliagdo dos itens, das varidveis e da validade
discriminante), estava em conformidade com os critérios sugeridos pela literatura.

Com a anélise do modelo de medida e a comprovacao de que o modelo de medida em
investigacdo possui uma avaliagdo positiva, ou seja, trata-se de um bom modelo, permitindo
assim, para a avaliacdo do modelo estrutural, a qual sera evidenciado no proximo capitulo por

meio da apresentacédo dos resultados.

62



Capitulo 5 — Apresentacado dos Resultados

5.1 Introducéo

O capitulo em questdo, denota as principais perspectivas e resultados obtidos a partir
das andlises estatisticas dos dados. Previamente, serd exposta a analise descritiva das variaveis
do estudo, a qual permite prever o comportamento médio da amostra em relacdo as variaveis
deste estudo. A seguir, seréa evidenciada a estimacdo do modelo e posteriormente, apresentam-
se as hipdteses levantadas para os determinantes da atitude e seus impactos no comportamento
de compra online do publico com mais de 50 anos. Por fim, apds os resultados estatisticos, sera
apresentada uma discussdo dos dados para encerramento do capitulo.

5.2 Andlise descritiva das variaveis

A analise descritiva das variaveis é apresentada a seguir, na tabela 14.

Tabela 14 - Analise descritiva das variaveis

Variaveis Média Desvio Padrao
FACILIDADE DE USO 3,417 1,157
UTILIDADE 3,649 1,047
SEGURANCA 3,121 1,118
DIVERTIMENTO/PRAZER 3,648 0,974
CONFIANCA ONLINE 2,932 1,109
VALOR HEDONICO 2,931 1,213
ATITUDE 3,468 1,060
VALOR UTILITARIO 3,594 0,994
INTENCAO DE COMPRA ONLINE 3,681 1,007
BOCA-A-BOCA 3,705 0,952
COMPRA IMPLUSIVA 2,828 1,188

Haja vista que a escala utilizada no estudo foi a escala de Likert de 1 a 5, sendo 1 =
discordo totalmente e 5 = concordo totalmente, a maioria das variaveis apontaram valores

médios acima de 3.
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Assim a andlise descritiva das variaveis na (tabela 14) é possivel conhecer os limites
maximos e minimos das respostas, bem como analisar os valores médios e o0s respectivos
desvio- padrdo atingidos por cada varidvel de acordo com o valor atribuido pelos inquiridos.
Esta analise permite caracterizar a amostra, prevendo o seu comportamento médio em relacdo

as variaveis do modelo de investigag&o.

5.3 Resultados do ajustamento do modelo estrutural

A seguir, na tabela 15, sdo apresentados os resultados obtidos através da estimagéo do

modelo estrutural apds estabelecidas as hipoteses propostas na investigacao.

Tabela 15 - Valores de ajustamento - AFC

Ajustamento Global Amostra
Y2 1285,636
gl 591

v2/gl 2,175

IFI 0,902

TLI 0,888

CFI 0,901

RMSEA 0,076

Habitualmente alguns valores do de ajustamento sofrem uma diminuicdo, ainda que
identificando neste caso, os valores permanecem dentro do permitido para que o modelo seja
considerado bom.

5.4 Teste de hipdteses

A tabela 16 mostra o resultado do teste de hipoOteses. Os valores de SRW e P serdo
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apresentados para fundamentar as hipdteses a serem testadas com o objetivo de conseguir

confirmar se estas possuem ou ndo significancia estatistica.

Tabela 16 - Resultado do teste de hipdteses

Hip SRw P  SUP/
N SUP

Valor Hedonico — Atitude face & Internet  H1 0,491 il SUP
Valor Utilitario — Atitude face a Internet  H2 0,642 *x SUP
Facilidade Uso —  Valor Hedonico H3 0,118 0,130 N SUP
Facilidade Uso — Atitude face a Internet  H4 0,037 0,313 N SUP
Facilidade Uso — Valor Utilitéario H5 0,234  ** SUP
Utilidade — Valor Hedonico H6 0,332 *x SUP
Utilidade — Atitude face a Internet  H7 -0,013 0,802 N SUP
Utilidade — Valor Utilitario H8 0,577 ** SUP
Seguranca —  Valor Heddnico H9 -0,146 0,490 N SUP
Seguranca — Atitude face a Internet  H10 0,013 0,879 N SUP
Seguranca —  Valor Utilitario H11 -0,048 0,775 N SUP
Divertimento/Prazer — Valor Hedonico H12 0,105 * SUP
Divertimento/Prazer ~— Atitude face a Internet H13 -0,073  ** SUP
Divertimento/Prazer — Valor Utilitario H14 0,171 ** SUP
Confianca Online —  Valor Heddnico H15 0,514 ** SUP
Confianca Online — Atitude face a Internet  H16 -0,054 0,551 N SUP
Confianca Online —  Valor Utilitario H17 0,179 0,277 N SUP
Valor Hedonico Intengao de Compra 0,288 *

—  Online H18 SUP
Atitude face a Internet Intengao de Compra -0,755 *

—  Online H19 SUP
Valor Utilitario Intengao de Compra 1,462 **

—  Online H20 SUP
Valor Hedonico — Boca-a-Boca H21 0,630 bl SUP
Atitude face a Internet — Boca-a-Boca H22 -1,323  ** SUP
Valor Utilitario — Boca-a-Boca H23 1,548 bl SUP
Valor Hedonico —  Compra Impulsiva H24 1,097 ** SUP
Atitude face a Internet — Compra Impulsiva H25 -0,753 * SUP
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Valor Utilitario — Compra Impulsiva H26 0,568 ** SUP

Nota: ** < 0,01; * < 0,05 (one tailed test); SUP: hipdtese suportada; N SUP: hip6tese nao suportada

Fundamentando as hipéteses, a pesquisa deu suporte estatistico favoravel para confirmar
que o “Valor Heddnico” e “Valor Utilitario” tem impacto, direto e positivo a “Atitude face a
Internet”, em H1 (SRW = 0,491, p < 0,01) e H2 (SRW = 0,642, p < 0,01).

Em relacdo aos “Fatores tecnoldgicos”, apena trés das nove hip6teses encontraram
suporte estatistico para confirmar a sua contribui¢do. Foram elas: “Facilidade de uso” tem um
impacto positivo no “Valor Utilitario”, “Utilidade” tem um impacto positivo no “Valor Hedonico”
e “Utilidade” tem um impacto positivo no “Valor Utilitario”.

Desse modo, as hip6teses ficaram descritas da seguinte forma:

“Facilidade de uso” nao tem um impacto positivo no “Valor Hedonico” H3 (SRW = 0,118,
p > 0,05), “Facilidade de uso” ndo tem um impacto positivo na “Atitude face a Internet” H4 (SRW
= 0,313, p > 0,05) e “Facilidade de uso” tem um impacto positivo no “Valor Utilitario” H5 (SRW
= 0,234, p < 0,01).

“Utilidade” tem um impacto positivo no “ Valor Hedonico” H6 (SRW = 0,332, p <
0,01), “Utilidade ndao tem um impacto positivo na “Atitude face a Internet” H7 (SRW =-0,013,
p > 0,05) ¢ “Utilidade tem um impacto positivo n “Valor Utilitario” ¢ H8 (SRW = 0,577, p <
0,01).

“Seguranga” ndo tem um impacto positivo em nem uma das hipoteses das quais eram
previstas, como mostra respectivamente: “Seguranga” ndo tem um impacto positivo no “Valor
Hedonico” H9 (SRW = -0,146, p > 0,05), “Seguranca” ndo tem um impacto positivo na “Atitude
face a Internet ” H10 (SRW = 0,013, p > 0,05) e “Segurang¢a” ndo tem um impacto positivo no
“Valor Utilitario H11 (SRW = -0,048, p > 0,05).

Por outro lado, o “Fatores pessoais”, das seis hipoteses, quatro encontraram suporte
estatistico bem significativo para confirmar a sua contribuicéo.

Assim sendo, as hipdteses ficaram expostas desta maneira:

“Divertimento/Prazer” tem um impacto positivo em todas as hipoteses das quais eram
previstas, demostrada respectivamente dessa forma: ‘“Divertimento/Prazer” tem um impacto
positivo no “Valor Hedonico” H12 (SRW = 0,105, p < 0,05), “Divertimento/Prazer” tem um
impacto positivo na “Atitude face a Internet” H13 (SRW = -0,073, p < 0,01) e
“Divertimento/Prazer” tem um impacto positivo no Valor Utilitario” H14 (SRW = 0,171 p <
0,01).
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“Confianga Online” tem um impacto positivo no “Valor Hedonico” H15 (SRW = 0,514,
p <0,01), “Confianga Online” ndo tem um impacto positivo na “Atitude face a Internet” H16
(SRW = -0,054, p > 0,05) e “Confianga Online” nao tem um impacto positivo na “Valor
Utilitario” H17 (SRW = 0,179, p > 0,05).

J& no que diz respeito a “Intengdo de Compra Online”, verificou- se que ela contribui
de forma positiva suportando as hipdteses como apresenta respectivamente: “Valor Hed6nico”
tem um impacto positivo na “Inten¢do de Compra Online” H18 (SRW = 0,288 p < 0, 05),
“Atitude face a Internet” tem um impacto positivo na “Intengdo de Compra Online” H19 (SRW
= -0,755, p < 0,05) e “Valor Utilitario” tem um impacto positivo na “Inten¢do de Compra
Online” H20 (SRW = 1,462, p < 0,01).

As hipdteses previstas para o “Boca-a-Boca” foram todas suportadas positivamente,
sendo demonstradas respectivamente na devida ordem: “Valor Hed6nico” tem um impacto
positivo no “Boca-a-Boca” H21 (SRW = 0,630, p < 0,01), “Atitude face a Internet” tem um
impacto positivo no “Boca-a-Boca” H22 (SRW = -1,323, p < 0,01) e “Valor Utilitario” tem um
impacto positivo no “Boca-a-Boca”, H23 (SRW = 1,548, p < 0,01).

Por fim, as hipoteses previamente descritas para “Compra Impulsiva” encontraram
suporte estatistico bem significativo suportando positivamente como mostra: “Valor Hed6nico”
tem um impacto positivo na “Compra Impulsiva” H24 (SRW = 1,097 p <0, 01), “Atitude face
a Internet” tem um impacto positivo na “Compra Impulsiva” H25 (SRW = -0,753, p < 0,05) e
“Valor Utilitario” tem um impacto positivo na “Compra Impulsiva” H26 (SRW = 0,568, p <
0,01).

5.5 Discussao dos resultados

Aqui seram abordados os resultados das analises descritivas das variaveis e do teste de

hipdteses, evidenciando assim, quais 0s antecedentes e consequentes da atitude face a Internet.

5.5.1 Andlise dos antecedentes da atitude face a Internet

Como foi possivel perceber tanto na revisdo de literatura feita previamente, como nos
testes estatisticos realizados, é possivel observar que, tendo em conta o publico sénior, o valor
hedonico tem impacto na atitude face a Internet (H1). Este resultado alinha-se com os estudos
de Hirschman (1983), confirmando que as compras hedonicas induzem o consumidor a

excitacdo, ao envolvimento, a liberdade e, a realizacdo fantasiosa.
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E importante salientar que houve conformidade de forma positiva e o valor utilitario
tem impacto na atitude face a Internet (H2). O resultado desta varidvel alinha-se com os
trabalhos de Batra e Ahtola (1991), expondo que a viséo tradicional do consumo observa o
fendmeno da compra somente através do prisma da objetividade e minimizacdo dos riscos
incorridos neste processo.

Nos fatores tecnoldgicos, onde temos trés variaveis em analise, 0 nosso estudo ndo
mostrou congruéncia total. Facilidade de uso teve duas das trés hipdteses sugeridas ndo
suportadas. Desse modo, observamos que as hipoteses, facilidade de uso e valor heddnico (H3)
e facilidade de uso e atitude face a Internet (H4) ndo tiveram impacto positivo, ndo sendo
validado assim o0 nosso estudo. Os resultados estéo alinhados aos estudos de Beldona et al.,
(2005), que considera que um website é de facil utilizacdo se este apresentar todas as
informacdes Uteis disponiveis, principalmente se existir uma variedade de produtos e/ou
servicos relevantes ou complexos, pois 0s consumidores irdo procurar por estas informacoes
antes de proceder a compra online. No que se refere a facilidade de uso e valor utilitario (H5)
verificamos que a hipétese teve impacto positivo, suportando e validando positivamente,
ajustando em conformidade com os estudos de Soto-Acosta et al., (2016) que considera que a
possibilidade de oferecer ao utilizador uma informacéo rica e estruturada é importante, pois vai
influenciar diretamente a intencdo de compra dos consumidores, isto aplicado a um contexto
online.

No tocante a variavel utilidade, duas das trés hipoteses sugeridas foram suportadas
expondo assim uma validade satisfatoria. Utilidade teve impacto positivo no valor hedonico
(H6), assim como, apresentou impacto positivo no valor utilitario (H8). Referindo-se
positivamente aos estudos de Arruda et al., (2010), onde evidencia que, relacionando os
usuarios pelo desejo ou necessidade com 0s seus consumos, dois tipos de grupos séo
encontrados, sendo um dos inovadores e outro dos consumidores devotos para as novas
tecnologias. Referente a hipotese utilidade e a atitude face a Internet (H7) foi verificado que
ndo teve impacto positivo, estando em conformidade com o estudo de Castafieda et al., (2009),
onde diz que a utilidade percebida tem um efeito positivo direto sobre a atitude do
comportamento atual dos consumidores diante a Internet. Assim, o factor de maior influéncia
direta no uso, atual e futuro, da Internet como uma fonte de informacao.

Em relacdo a variavel seguranca/privacidade, nosso estudo constatou que, ndo existe
conformidade estaticamente significativa para nenhuma das hipoteses previamente sugeridas.
Dessa forma, as hipdteses seguranca/privacidade e valor heddnico, seguranca/privacidade e

atitude face a Internet e seguranga/privacidade e valor utilitario, respectivamente (H9), (H10) e
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(H11) validam positivamente o estudo segundo menciona em seus trabalhos, Kim e Shim
(2002), onde dizem que a seguranga tem influéncia significativa nas atitudes dos consumidores
com as intengGes da compra online.

No que se refere a fator pessoal, as duas variaveis propostas mostraram conformidade
quase que por completo nas analises. O divertimento/prazer teve todas suas hipOteses
suportadas no estudo. (H12), (H13), (H14) e, por conseguinte, divertimento/prazer e valor
heddnico, divertimento/prazer e atitude face a Internet e divertimento/prazer e valor utilitario.
Esses resultados alinharam com os trabalhos de (Hong & Tam, 2006) que acreditam que 0
divertimento e o prazer tem bastante importancia no que toca ao uso da Internet, nomeadamente
nas areas da comunicacdo, informacdo e entretenimento. E de Bardhi e Arnould (2005)
descobriram que o consumo, quando realizado com mais economia, também pode apresentar
beneficios heddnicos de prazer, diversdo, entretenimento.

Em relacdo & confianga online, somente uma das trés hipéteses foi suportada. (H15)
confianca online e valor heddnico confirmou o suporte, ja, (H16) confianca online e atitude
face a Internet e (H17) confianca online e valor utilitario ndo suportaram. Verificando 0s
resultados dos estudos de Chaudhuri & Holbrook (2001), a confianca nline esta relacionada
com a fidelidade dos clientes e com as intengdes comportamentais. A confianca ajuda a atenuar
as preocupacdes sobre risco e seguranca dos consumidores e encoraja-0s a participar em
atividades online (Salo & Karjaluoto, 2007). Observa-se assim que existe alinhamento com o

nosso estudo.

5.5.2 Analise dos consequentes da atitude face a Internet

No que diz respeito as analises dos consequentes da atitude face a Internet, podemos
evidenciar que todas as variaveis predispostas no nosso estudo, suportaram positivamente todas
suas hipoteses.

A relacdo entre a intencdo de compra online e valor heddnico, atitude face a Internet e
valor , nas hipoteses (H18), (H19) e (H20), podemos suportar estatisticamente, validando o
nosso estudo em conformidade com o trabalho dos autores Wu et al., (2015). Estes sintetizam
estes conceitos, definindo a intencdo de compra online como a combinacdo do interesse do
consumidor em comprar determinado produto com a possibilidade daquela compra ocorrer.

No caso do boca-a-boca com valor hedonico, atitude face a Internet e valor utilitério,
nas hipéteses (H21), (H22) e (H23), pode-se observar conformidade do nosso trabalho com os

autores (Brown et al., 2007) onde afirmam que as teorias tradicionais de comunicacao
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consideram o boca-a-boca como possuidor de uma influéncia poderosa sobre o comportamento,
especialmente sobre a busca de informagdo do consumidor, avaliagdo e posterior processo de
decisdo de compra.

E por fim, no que diz respeito & compra impulsiva com valor heddnico, atitude face a
Internet e valor utilitario nas hipoteses (H24), (H25) e (H26), pode-se afirmar que 0 nosso
estudo teve uma relagdo positiva como mostra nos estudos de Bressolles et al., (2007), citado
por Reck e Basso (2012), que referem que para um site impulsionar a compra por impulso é
essencial que os consumidores se sintam satisfeitos com a qualidade global do site, incluindo

dimensdes como facilidade de uso e aparéncia.

5.6 Conclusao

Os resultados identificaram que a atitude face a Internet influéncia nos determinantes
da intenc@o e compra online do publico com mais de 50 anos, suportando positivamente 18 das
26 hipdteses sugeridas no estudo.

As analises efetuadas permitiram concluir que a amostra em estudo revelou bastante
familiaridade com a utilizacéo da Internet, assim como, uma abertura relativamente as compras
online. Os resultados revelaram ainda que no tocante ao género, as mulheres foram as que mais
responderam & pesquisa, apresentando (62,7%) da amostra. No que se refere a escolaridade o
estudo identificou que, a predominancia de individuos com maior nivel de escolaridade
interfera diretamente na intencdo de compra online por parte do publico em questéo, visto que,
a maioria dos inquiridos possui nivel de escolaridade alta, (81,6%) tem graduacao superior, ou
seja, graduacdo, pos-graduacdo, mestrado e ou doutourado.

A investigacdo revelou ainda que a conveniéncia dos seniores compram pela Internet e
a seguranca e o0s riscos percebidos neste processo influenciam negativamente (embora nao

muito significativamente) a sua intencdo de compra online.
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Capitulo 6 — Considerag6es Finais

6.1 Introducao

O sexto e Ultimo capitulo enfatizam as principais conclusdes obtidas apos a investigacdo
realizada, assim como as resultantes contribuicdes tedricas e praticas. Expdem ainda as
limitagBes inerentes a realizacdo deste estudo de investigacdo e recomendacbes para
investigages futuras sobre os determinantes da atitude face a Internet e seus impactos no
comportamento de compra online por parte do publico brasileiro com mais de 50 anos.

Foi feito um estudo empirico que envolveu a aplicacdo de um inquérito constituido por
41 métricas para as 11 variaveis escolhidas para compor o modelo de pesquisa. Na parte final
do questionario haviam algumas perguntas de caracter sociodemografico, cujo intuito era
permitir a caracterizacdo do perfil dos respondentes. O questionario alcancou 208 respostas
(brasileiros), das quais 204 foram consideradas validas para a realizagdo das analises. Todas as
respostas foram confidenciais e andnimas, de modo a ndo influenciar de forma alguma as
analises e também para que as pessoas se sentissem “mais a vontade” ao responder ao
questionario.

A analise das respostas foi efetuada em duas etapas: a primeira — que envolveu a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) e a caracterizacdo do perfil da amostra — elaborada no software
estatistico IBM SPSS; e a segunda, chamada de Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), baseada
no Modelo de Equacbes Estruturais (MEE), a qual testa a validade de modelos tedricos ao
definir relagcbes causais, hipotéticas, entre variaveis — efetivada no software estatistico IBM
AMOS. Os testes estatisticos executados nas duas etapas permitiram concluir que os valores
atingidos pelo modelo proposto estavam em conformidade com os parametros considerados
aceitaveis na literatura.

Desse modo as conclusbes constatadas neste capitulo possibilitam responder aos
objetivos demandados no inicio da investigacdo, responder a questdo principal da investigacao

e acima de tudo fornecer insights para pesquisas futuras sobre o tema em estudo.

6.2 Principais contribuicdes do estudo

O Marketing digital ainda € uma tematica recente de estudo, mesmo possuindo muitos

avancos a nivel pratico do que a nivel tedrico. Trata-se de uma area em constante e rapida
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evolucgdo, exigindo quer aos gestores, quer aos académicos um acompanhamento permanente
das novidades e uma aprendizagem continua. Assim, o estudo em questdo teve como objetivo
principal identificar os determinantes da atitude face & Internet para intencdo de compra online
por parte dos internautas seniores brasileiros. Deste modo, revela-se um importante contributo
no conhecimento cientifico e empresarial.

A revisdo de literatura efetuada, pretendeu reunir uma base de corpo teérico consistente
fazendo um enquadramento do publico sénior dos dias atuais, numa época de advento da era
digital, abordando o publico com mais de 50 anos como relevante segmento de mercado, 0s
processos de decisdo de compra na Internet, as atitudes e os fatores que influencia a intencao
de compra neste meio.

Este corpo tedrico forneceu certamente uma base de trabalho e um ponto de partida
interessantes para trabalhos futuros. Do ponto de vista teorico, este estudo confirmou a maior
parte das informacéos provenientes da revisao bibliogréafica.

Vale ressaltar que das 26 hipoteses testadas, 18 foram validadas tendo um impacto
positivo para a pesquisa e 8 foram rejeitadas ndo tendo um impacto positivo para o estudo. De
uma perspectiva pratica serd importante perceber que os fatores em estudo neste trabalho,
podem incentivar o publico sénior a comprar online, pois os individuos desta amostra, e
apresentam um nivel de experiéncia consideravel de instrucéo e na utilizacao da Internet e suas
ferramentas. A totalidade da variavel “seguranga” ndo teve impacto positivo em nenhuma das
suas hipoteses. Esta € uma oportunidade das empresas tornarem os seus sites de compra online
mais faceis para 0 uso e seguros ou assim sendo, apresentarem, por exemplo, um tutorial de
como o fazer.

Mais uma vez, as empresas poderdo atuar neste campo, podendo apresentar referéncias,
recomendacgdes ou certificacbes que confiram a credibilidade necessaria para fortalecer a
confianca do publico ndo s6 em aceder a Internet, mas como também para concretizar a compra

online.

6.3 LimitacOes e futuras linhas de investigacao

A realizacdo deste estudo esteve sujeita a limitacbes de ordem diversa, que serdo
expostas seguidamente e que resultardo em recomendag6es para futuras investigacées. O facto
de se tratar de uma pesquisa de ambito académico, implica naturalmente limitacdo de tempo,

meios e recursos, sendo que foi necessario assumir alguns compromissos que permitissem a
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realizacdo do mesmo dentro dos prazos previamente acordados sem pOr em causa a sua validade
no contexto da pesquisa.

O tema da investigacdo, como mencionado anteriormente, € um tema recente,
principalmente no contexto académico, evidenciando as limitacbes encontradas. Outra
limitacdo identificada neste estudo foi a dificuldade em encontrar individuos pertencentes a
populacdo que se pretendia estudar, sendo esse nimero limitado no circulo de conhecimento e
influéncia do investigador, o que causou uma reduzida amostra. Por ser uma amostra por
conveniéncia ndo probabilistica ndo é considerada como sendo representativa da populagdo em
estudo, ndo podendo teoricamente ser aplicada a inferéncia estatistica nem a generalizacdo dos
resultados para a populacéo.

Os dados obtidos séo, portanto, validos e utilizados para a amostra estudada, podendo,
assim, ser encarados como indicac6es exploratorias para futuros trabalhos. Desse modo, motiva
a sondagem de questdes relativas a problematica em estudo, servindo de base ao planeamento
de futuras investigacdes. Sugere-se entdo no futuro, a realizacdo de estudos sobre este tema,
recorrendo a uma amostra probabilistica de maior dimensdo, que seja representativa da
populacdo em estudo, posto que 0s usuarios da Internet aumentam a cada dia que passa,
observando-se este grande aumento do publico sénior, e este meio estar constantemente em
evolucdo e mudanga.

E importante reforcar a necessidade das conclusbes agora encontradas mesmo sendo
considerados uma abrangente quantidade de fatores que influenciam os determinantes da
atitude face a Internet para a intengdo de compra online. Admite-se que possuem outras
variaveis que poderiam ter sido estudadas. E o caso de variaveis externas como a cultura ou
estudos comparativos entre estados do Brasil e ou outros paises.

Apesar das limitacGes encontradas, o trabalho em causa constitui um contributo valido
adicional na tentativa de compreensdo do comportamento do consumidor sénior relativamente

a sua atitude face a intencéo de escolha do meio digital para praticar a sua atividade de consumo
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ANexos

Anexo | — Pesquisa

Me chamo Leila de Queiroz Porto Moura, sou graduada em Administracdo de Empresas e 0
presente questionario sobre publico sénior tem natureza académica, e esta relacionado a
pesquisa desenvolvida no dmbito do Programa de Mestrado em Marketing da Faculdade de
Economia da Universidade de Coimbra, Portugal, sob orientacdo da Professora doutora Cristela
Bairrada e do Professor Doutor Arnaldo Coelho. A pesquisa de campo esta sendo realizada no
Brasil.

Suas respostas serdo importantes pois contribuirdo para a compreensao dos Determinantes da
Atitude Intencdo de Compra Online por parte do pablico com mais de 50 anos.

O tempo estimado para preenchimento do questionario é de 10 minutos. E preciso que 0 mesmo
seja respondido em sua totalidade.

Ao preencher este questionario vocé consente de forma livre e esclarecida com a sua posterior
utilizacdo, analise e com a publicacdo dos resultados da pesquisa.

Caso surjam duavidas ou necessidade de qualquer esclarecimento, favor enviar e-mail para
leillaporto@gmail.com

Muito obrigada pela colaboracdo ao responder este questionario.

(Secéo. 3, Paginas. 5) *Obrigatério

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

Leia as frases a seguir e classifique cada uma, marcando de 1 a 5 na escala, de acordo com o

seu grau de identificacdo com cada descricdo, isto €, se a frase descreve adequadamente vocé:

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nem concordo, nem discordo
4- Concordo

5- Concordo totalmente
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Segdo 1* (12, A 42 Pagina)

Considero que a Internet apresenta um bom desempenho.
1 2 3 4 5

1
Discordo totalmente J Concordo to
Considero que a Internet € algo de consistente.
1 2 3 4 5
2
Discordo totalmente J Concordo to
Considero que a Intemet € algo respeitavel.
1 2 3 4 5
3
Discordo totalmente J Concordo t
Considero que a Internet € algo desafiante.
1 2 3 4 5
4
Discordo totalmente J Concordo t
Considero que a Internet é algo em crescimento.
1 2 3 4 5
5
Discordo totalmente J Concordo totalmente
Considero que a Internet é algo que esta bem organizado.
1 2 3 4 5
6
Discordo totalmente J Concordo to
Considero que a Internet é algo que esta muito a frente.
1 2 3 4 5
7
Discordo totalmente J Concordo to
A Internet pode ser descrita como acolhedora para todos.
1 2 3 4 5
8
Discordo totalmente J Concordo t
A Internet pode ser descrita como entusiasmante.
1 2 3 4 5
9
Discordo totalmente J Concordo t
A Internet pode ser descrita como animadora.
1 2 3 4 5
10
Discordo totalmente J Concordo to
A Internet pode ser descrita como dinamica.
1 2 3 4 5
11
Discordo totalmente J Concordo to
A Internet pode ser descrita como amigavel.
1 2 3 4 5
12
Discordo totalmente J Concordo to

13 A Internet pode ser descrita como agradavel.
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Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como algo que se pode confiar.

1 2 3 4 5
14 *

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como verdadeira nas suas propostas.

15 1 2 3 - 5

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como genuina.

1 2 3 4 5
16 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como honesta.

17 1 2 3 - 5

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como sincera.

1 2 3 4 5
18 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como confiavel.

19 1 2 3 - 5

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como algo previsivel.

1 2 3 4 5
20 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de sofisticacao.

1 2 3 4 5
21 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de requinte.

1 2 3 4 5
22 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de elegante.

23 1 2 3 - 5

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de estilo.

1 2 3 4 5
24

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de destino.

1 2 3 4 5
25 :

Discordo totalmente ) Concordo totalmente
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A Internet tem seu qué de seletiva.
1 2 3 4 5
26

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet tem seu qué de alto nivel.
1 2 3 4 5
27

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como sendo aborrecida.
1 2 3 4 5
28

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como sendo irritante.
1 2 3 4 5
29

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como sendo superficial.
1 2 3 4 5
30

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet pode ser descrita como sendo ultrapassada.
1 2 3 4 5
31

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu acho que é facil comprar pela Internet.
1 2 3 4 5
32

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

Para mim, utilizar a Internet para realizar compras ndo exige muito esfor¢o mental.
1 2 3 4 5
33

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu tenho facilidade em aprender em como realizar compras pela Internet.
1 2 3 4 5
34

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

Eu acho que minha interacdo com a Internet para realizar compras € clara e compreensivel.
1 2 3 4 5
35

Discordo totalmente J Concordo totalmente

A Internet é uma boa fonte de informagdes sobre diversos produtos.
1 2 3 4 5
36

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

A Internet fornece informacdes relevantes.
1 2 3 4 5
37

Discordo totalmente J Concordo totalmente

38 A Internet é informativa sobre produtos em geral.
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Discordo totalmente Concordo totalmente

A Internet fornece informagdes precisas sobre os produtos que eu quero comprar.

1 2 3 5
39 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Internet fornece informac®es suficientes quando tento fazer uma transacéo.

40 1 2 3 - 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Internet fornece informagdes suficientes para as minhas buscas.

1 2 3 5
A1 *

Discordo totalmente Concordo totalmente

As informac@es fornecidas pela Internet séo Uteis para mim na compra de qualquer produto.

1 2 3 5
42 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

As informac6es fornecidas na Internet sdo claras no momento que busco fazer uma compra.

1 2 3 5
43 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Internet me fornece informac@es atualizadas.

1 2 3 4 5
44

Discordo totalmente Concordo totalmente

Para mim, é (til realizar compras pela Internet.

1 2 3 5
45 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

Utilizar a Internet me permite realizar compras mais rapidamente do que na forma tradicional.

1 2 3 5
46 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

Para mim, é conveniente comprar pela Internet.

1 2 3 4 5
47

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu acho que realizar compras pela Internet me traz economia financeira em relago as compras realizadas
em uma loja fisica.

48 1

Discordo totalmente Concordo totalmente

(]
s
e

n

A Internet implementa medidas de seguranca para proteger 0s usuarios.

1 2 3 4 5
49

Discordo totalmente Concordo totalmente

50 Sinto-me seguro sobre o sistema de pagamento eletrénico na Internet.

88



Discordo totalmente J Concordo totalmente

Estou disposto a usar meu cartdo de credito na Internet para fazer uma compra.
1 2 3 4 5
51

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Sinto-me seguro ao fazer transaces na Internet.
1 2 3 4 5
52

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu acho que usar a Internet é engracado.
1 2 3 4 5
53

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Usar a Internet é agradavel.
1

(]
s
e

n

54

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu me divirto usando a Internet.
1 2 3 4 5
55

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Para mim, a Internet € um meio confiavel para a realizacdo de compras.

1 2 3 4 5
56 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu acredito na integridade da Internet para realizar transa¢oes comerciais.
1 2 3 4 5
57

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu tenho confianga de que a Internet mantém seguras minhas informaces pessoais.

1 2 3 4 5
58 :

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Para mim, é confiavel realizar compras online .
1 2 3 4 5
59

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Para mim, comprar na Internet € uma forma de aliviar o estresse.

60 1 2 3 - 5

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu gosto de fazer compras na Internet para meus amigos e familiares.
1 2 3 4 5
61

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu gosto de socializar com os outros quando estou a comprar na Internet.

1 2 3 4 5
62

Discordo totalmente J Concordo totalmente
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Eu acho que comorar produtos na Internet é interessante.

63 1 2 3 - 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu sinto que usar a Internet para fazer compras é uma boa ideia.

1 2 3 5
64 *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu me sinto bem usando Internet para fazer compras.

65 1 2 3 - 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu gosto de usar a Internet para fazer compras.

1 2 3 5
66 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

Uma maneira conveniente de comprar € usando a Internet.

67 1 2 3 - 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Posso usar a Internet para comprar em qualquer lugar e a qualquer hora.

1 2 3 5
68 :

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu penso que a Internet fornece informagoes detalhadas sobre o que eu desejo comprar.

69 1 2 3 - 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

As informac0es fornecidas pela Internet estdo atualizadas.

1 2 3 4 5
70

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Internet forneceu uma variedade de ofertas de produtos.

1 2 3 4 5
71

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu posso me imaginar comprando em produto pela Internet.

1 2 3 4 5
72

Discordo totalmente Concordo totalmente

Na proxima vez que eu for comprar um produto/servico, se for possivel compré-lo pela Internet, eu
consideraria essa possibilidade.

73 1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu tenho interesse em comprar produtos pela Internet.

1 2 3 4 5
74

Discordo totalmente Concordo totalmente

75 Digo coisas positiva sobre a Internet para outras pessoas.
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Discordo totalmente | Concordo totalmente

Recomendo o uso da Internet para outras pessoas.
1 2 3 4 5
76

Discordo totalmente | Concordo totalmente

Encorajo amigos e pessoas proximas a utilizarem a Internet.
1 2 3 4 5
77

Discordo totalmente | Concordo totalmente

Planejo fazer compras pela Internet novamente.
1 2 3 4 5
78

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Pretendo fazer compras pela Internet nos préoximos 30 dias.

1 2 3 4 5
79

Discordo totalmente | Concordo totalmente

Recomendo fortemente as compras a Internet para as pessoas.
1 2 3 4 5
80

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu sou uma pessoa que faz compra pela Internet sem planejamento.
1 2 3 4 5
81

Discordo totalmente J Concordo totalmente

E divertido comprar pela Internet espontaneamente.
1 2 3 4 5
82

Discordo totalmente J Concordo totalmente

Eu tenciono comprar pela Internet o produto apresentado na rede social de uma marca imediatamente.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente | Concordo totalmente

91



Sec¢do 2* (5% Pagina)

Nacionalidade *
( ) Brasileira

Idade *

Sexo *
( ) Masculino

( ) Feminino

Estado Civil *

( ) Solteiro(a)

( ) Casado(a)

( ) Divorciado(a)
( ) Viuvo(a)

Nivel de escolaridade *

( ) Ensino Fundamental

( ) Superior - Bacharelado / Licenciatura

( ) Pés-graduacao lato sensu
( ) Mestrado
( ) Doutorado

Situacgdo atual *

( ) Estuda

( ) Trabalha
( ) Aposentado(a)

Numero de pessoas do agregado familiar *

()1
()2
()3
()4
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()5

( ) mais de 6
Rendimento mensal liquido do agregado familiar *

( ) Até R$1.600,00
( ) De R$1.600,00 - R$4.000,00

( ) De R$2.000,00 -R$6.000,00
( ) De R$6.000,00 — R$8.000,00
( ) Mais de R$8.000,00

Sec¢do 3* (5% Pagina)

Indique o tempo aproximado de uso semanal de Internet(em nimero de horas) *

Vocé ja realizou alguma compra pela Internet? *

() Sim
( ) Néo

Em caso de afirmativo, quantas compras efetuar pela Internet por ano?

() Zero

()Entrele2
()Entre3e4
()Entre5e6
()Entre 7e8
( ) Mais de 8
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Anexo Il — Validade Discriminante

Correlacéo
Correlacéo ao
1 2 Estimada Quadrado AVE 1 AVE 2
Facil Usar > Utilidade 0,552 0,304 0,693 0,677
Facil Usar < Seguranca 0,454 0,206 0,693 0,675
, . < Divertimento/
Facil Usar o zer 0,162 0,026 0,693 0,671
Facil Usar <> Confianga Online 0,317 0,100 0,693 0,765
Facil Usar <> Valor Hedonico 0,404 0,163 0,693 0,571
- < Atitude face a
FacilUsar —ornet gl 0,348 0,693 0873
Facil Usar <> Valor Utilitario 0,580 0,336 0,693 0,549
. - <> Intencdo de
Facil Usar 0 mora Online el 0,302 0,693 0,747
Facil Usar < Boca-a-Boca 0,393 0,154 0,693 0,859
Facil Usar <> Compra Impulsiva 0,394 0,155 0,693 0,587
Utilidade <> Seguranga 0,604 0,364 0,677 0,675
- <> Divertimento/
Utilidade Prazer 0,398 0,158 0,677 0,671
Utilidade <> Confianca Online 0,583 0,339 0,677 0,765
Utilidade «> Valor Hedonico 0,680 0,462 0,677 0,571
- <> Atitude face a
Utilidade —\ornet el 0,608 0677 0873
Utilidade « Valor Utilitario 0,785 0,616 0,677 0,549
.. < Intencdo de
biless Compra Online DEve 0,652 0,677 0,747
Utilidade < Boca-a-Boca 0,562 0,315 0,677 0,859
Utilidade <> Compra Impulsiva 0,551 0,303 0,677 0,587
<> Divertimento/
Seguranga  prozer L 0,069 0,675 0671
Seguranca <> Confianga Online 0,905 0,819 0,675 0,765
Seguranca <> Valor Hedonico 0,605 0,366 0,675 0,571
<> Atitude face a
Seguranca <> Valor Utilitario 0,593 0,351 0,675 0,549
< Intencdo de
Seguranea  comora Online 0,565 0,319 0,675 0,747
Seguranca <~ Boca-a-Boca 0,491 0,241 0,675 0,859
Seguranca <> Compra Impulsiva 0,532 0,283 0,675 0,587
Divertimento/ )
Prazer < Clonfflaign Ol Osietz 0,153 0,671 0,765
Divertimento/ .
Prazer «> Valor Hedénico 0,482 0,232 0,671 0,571
Divertimento/ > Atitude face a 0.409
Prazer Internet ' 0,167 0,671 0,873
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Divertimento/
Prazer
Divertimento/
Prazer
Divertimento/
Prazer
Divertimento/
Prazer

Confianca
Online
Confianca
Online
Confianca
Online
Confianca
Online
Confianca
Online
Confianca
Online

Valor
Hedonico
Valor
Hedonico
Valor
Hedonico
Valor
Hedonico
Valor
Hedonico

Atitude face a
Internet
Atitude face a
Internet
Atitude face a
Internet
Atitude face a
Internet

Valor
Utilitario
Valor
Utilitario
Valor
Utilitario

Intencédo de
Compra
Online

<~ Valor Utilitario

<> Intengdo de
Compra Online

< Boca-a-Boca

<> Compra Impulsiva

<~ Valor Hedonico

> Atitude face a
Internet

< Valor Utilitario

<> Intencdo de
Compra Online

<~ Boca-a-Boca

< Compra Impulsiva

< Atitude face a
Internet

<> Valor Utilitario

< Intencdo de
Compra Online

< Boca-a-Boca

<> Compra Impulsiva

<> Valor Utilitario

< Intencdo de
Compra Online

<~ Boca-a-Boca

<> Compra Impulsiva

<> Intencao de
Compra Online

<~ Boca-a-Boca

<> Compra Impulsiva

<~ Boca-a-Boca

0,421
0,425
0,429

0,423

0,659
0,619
0,594
0,537
0,499

0,583

0,896
0,833
0,693
0,582

0,809

0,923
0,835
0,634

0,707

0,902
0,704

0,602

0,779

95

0,177
0,18
0,184

0,178

0,434
0,383
0,352
0,288
0,249

0,339

0,802
0,693
0,48
0,338

0,654

0,851
0,697
0,401

0,499

0,813
0,495

0,362

0,606

0,671
0,671
0,671

0,671

0,765
0,765
0,765
0,765
0,765

0,765

0,571
0,571
0,571
0,571

0,571

0,873
0,873
0,873

0,873

0,549
0,549

0,549

0,747

0,549
0,747
0,859

0,587

0,571
0,873
0,549
0,747
0,859

0,587

0,873
0,549
0,747
0,859

0,587

0,549
0,747
0,859

0,587

0,747
0,859

0,587

0,859



Intencdo de

Compra <> Compra Impulsiva 0,646
Online 0,417 0,747 0,587
Boca-a-Boca <> Compra Impulsiva 0,553 0,305 0,859 0,587
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