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RESUMO

O presente estudo apresenta como objetivo geral verificar os fatores que motivam a adogéo
das compras coletivas na internet por parte dos consumidores. Para atingir esta finalidade, a
pesguisa utiliza como base tedrica 0 modelo Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2 (UTAUT 2), um atual modelo de andlise de adocdo de tecnologia proposto por
Venkatesh, Thong e Xu (2012). Os construtos derivados deste modelo e estudados neste
trabalho sdo: “Expectativa de Desempenho”, “Expectativa de Esfor¢co”, “Influéncia Socia”,
“Condicbes Facilitadoras’, “Hébito”, “Motivacdo Hedobnica’, “Relevancia do Preco” e
“Intencdo de Uso”. A natureza do estudo é descritiva e a abordagem € quantitativa. A coleta
dos dados foi feita através de um questionario aplicado em uma amostra de 253 consumidores
de sites de compras coletivas e a andlise desses dados foi feita por meio de estatisticas
descritivas, andlise fatorial exploratéria e andlise de regressdo linear multipla. Os resultados
apontaram ainda que as percepcbes de Expectativa de Desempenho, Influéncia Social,
Relevancia do Preco e Habito influenciam a intencéo de uso de sites de compras col etivas por
parte dos pesquisados. Observouse ainda que as percepcOes de Expectativa de Esforco,
Condicdes Facilitadoras e Motivagdo Hedonica ndo influenciam a intencdo de uso dos
pesquisados. As conclusdes deste estudo sinalizam a importancia de observacdo da demanda
dos consumidores por parte das empresas de compras coletivas nainternet. Percebe-se, assim,
a necessidade de adaptagdo ao novo consumidor, conhecendo os fatores que influenciam a
intencdo de compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Comeércio eletronico. Sites de compras
coletivas. Aceitacdo de tecnologia. UTAUT 2.
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ABSTRACT

The present study has as main objective to identify the factors that motivate the adoption of
group buying on the internet by consumers. To achieve this purpose, the research uses as its
theoretical basis the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (2 UTAUT), a
current analysis model of technology adoption proposed by Venkatesh, Thong and Xu (2012).
The constructs derived from this model and studied in this work are: “Performance
Expectancy”, “Effort Expectancy”, “Socia Influence’, “Facilitating Conditions’, “Habit”,
“Hedonic Motivation”, “Price Value’ and “Behaviora Intention”. The nature of the study is
descriptive and the approach is quantitative. Data collection was done through a questionnaire
applied to a sample of 253 consumers from group buying sites and data analysis was done
using descriptive statistics, exploratory factor analysis and multiple linear regression analysis.
The results indicated that perceptions of Performance Expectancy, Socia Influence, Price
Vaue and Habit influence the intention to use collective purchasing by the surveyed sites. It
was also observed that perceptions of Effort Expectancy, Facilitating Conditions and
Motivation Hedonic not influence the intended use of those surveyed. The findings of this
study show the importance of observation of consumer demand on the part of group buying
companies on the internet. Thus, it's perceivable the need to adapt to the new consumer,
knowing the factors that influence purchase intent.

Keywords: Consumer behavior. Ecommerce. Group buying stes. Technology acceptance.
UTAUT 2.
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1INTRODUCAO

A difusdo das tecnologias da informagdo e mais recentemente da internet tem
promovido transformagdes radicais na forma de funcionamento da economia mundial. Em
2011, ainternet chegou a 46,5% dos brasileiros maiores de 10 anos (77,7 milhdes de pessoas).
Em julho de 2013, a internet ja faz parte da vida de aproximadamente 95 milhGes de
brasileiros, 0 que equivale a aproximadamente a 50% da populagdo do Brasil (CAMARA
BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013). O pais € campedo mundia em tempo
de acesso, com 21 horas e 39 minutos por més. Desta maneira, percebe-se que o nimero de
usuérios cresce e, por consequéncia, a utilidade da rede para todos os segmentos sociais,

profissdes e negbcios.

A internet tem se sobressaido pelo seu impacto na conducéo de negdcios e por ser um
canal novo e rentavel para o desenvolvimento de relacfes de trocas, provendo amplo acesso a
servigos, informagdes e recursos. Através de seu uso, as organizages tém revolucionado a
forma de operacéo, proporcionando ganhos significativos de produtividade, reinventando

processos, reduzindo os custos operacionais e eliminando fun¢des que ndo agregam valor.

Este cenario de constante mudanca possibilitou o surgimento do comércio eletrénico
gue tem crescido e movimentado muito capital no Brasil e no mundo. De 2008 a 2012, o
volume de vendas nos sites brasileiros satou de R$ 8,2 bilhdes para R$ 22,5 bilhfes. O
tiquete médio em 2012, por sua vez, fechou em R$ 342 (COMITE GESTOR DA INTERNET
NO BRASIL, 2013). Informagdes divulgadas pela Camara Brasileira de Comeércio Eletrénico
(2013) indicam a intensidade e as proporcfes que o comércio eletrbnico tem adquirido no
Brasil:

Ao todo, foram realizados, ao longo de 2012, 66,7 milhdes de pedidos, um
volume 24,2% maior do gque o registrado no ano anterior. E com uma maior
demanda de pedidos, também aumentou 0 nimero de consumidores virtuais:
10,3 milhdes de novos entrantes. Com isso, ja sGo mais de 42,2 milhdes de
pessoas que fizeram, a0 menos, uma compra online até hoje no Brasl

(CAMARA BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013)

Para 2013, a expectativa € que atinjam faturamento de R$ 28 hilhdes e, por causa do
crescimento acelerado, o Brasil €, neste ano, 0 sétimo do mundo no segmento, ficando atras
apenas dos Estados Unidos, China, Japdo, Alemanha, Reino Unido e Franca (CAMARA
BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013). Nota-se, desta forma, que o
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comeércio eletrénico é capaz de modificar a economia dos paises, ja que passa a ser uma fonte

dereceita adicional para as empresas.

O crescimento do comércio eletrbnico, por sua vez, permite outras possibilidades de
inovacdo associadas a ele como é o caso dos sites de compras coletivas. Surgido nos Estados
Unidos em 2008 e iniciado no Brasil em 2010, o negdcio apresenta como conceito principa o
oferecimento de produtos e servigos com grandes descontos, proporcionando ao vendedor um
numero maior de negociagdes em um curto periodo de tempo (FELIPINI, 2011). Conforme os
dados da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (2013), o ramo das compras coletivas na
internet movimentou cerca de 1,65 bilh&o de reais no pais no ano de 2012, indice 8% superior
ao visto em 2011. J4 em novembro de 2013, os sites de cupons e compras col etivas atingiram

cerca de 16 milhdes de internautas.

Como segmento do comércio eletrénico, os sites de compras coletivas transformaram
a forma como o consumidor se relaciona com as empresas durante o processo de compra. O
comportamento do consumidor tem sido, atualmente, objeto de preocupacéo para diversas
organizagdes, independente do ambito de atuagdo. E de grande importancia que as
organizacbes que trabalham com vendas online, como o0s sites de compras coletivas,
conhegam os fatores que influenciam a intencdo de compra dos consumidores, ja que saber o
gue é valor para os consumidores é saber 0 que € valor para qualquer empreendimento bem
sucedido (FERNANDES, 2010).

A partir do estudo sobre o comportamento do consumidor, pretende-se, nesta
dissertacéo, verificar os fatores que levam os consumidores a adotarem os sites de compras
coletivas. Desse modo, a problematica central desta pesquisa € quais fatores levam os
consumidores a adotarem sites de compras coletivas? A proposta desta dissertacéo € estudar
esta questéo a partir do modelo Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 /
Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2), um importante e atual
model o de andlise de adocéo de tecnologia, desenvolvido por Venkatesh, Thong e Xu (2012).

O modelo é derivado da minuciosa andlise de outros nove model os anteriores: a Teoria
da Acéo Racional / Theory of Reasoned Action (TRA), o Modelo de Aceitagcdo de Tecnologia
| Technology Acceptance Model (TAM), o Modelo Motivacional (MM), a Teoria do
Comportamento Plangjado / Theory of Planned Behavior (TPB), a Extensdo do Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM2), o Modelo de Utilizagcdo PC (MPCU), a Teoria da Difusdo
da Inovacdo (IDT), a Teoria Cognitiva Socia (SCT) e o Modelo Unificado de Aceitacéo e
Uso da Tecnologia / Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). A



14

escolha do UTAUT 2 como modelo de andlise para esta pesquisa se deu pelo fato deste
abranger mais construtos do que os modelos anteriores — construtos estes que sao pertinentes
ao problema de pesquisa. Além disso, optouse por este modelo também porque ele foi
desenvolvido especificamente para estudar a aceitagdo da tecnologia da informagdo por parte
dos consumidores (VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Assim, um estudo sobre a intencdo de uso de sites de compras coletivas a partir do
UTAUT 2 deve considerar os principais construtos do modelo, que teoriza que a expectativa
de desempenho, a expectativa de esforgo, a influéncia socia, as condigdes facilitadoras, a
motivacdo hedbnica, a relevancia do preco e o habito gudam a determinar a adocéo da
tecnologia da informacéo (VENKATESH, THONG, XU, 2012). Todos estes construtos séo
percebidos por Venkatesh, Thong e Xu (2012) como elementos presentes no comportamento
dos consumidores, 0 que pode influenciar a decisdo dos mesmos em utilizar ou ndo os sites de
compras coletivas como canal de compra

Portanto, para que haja uma melhor compreensdo sobre o assunto abordado, a
dissertacdo é estruturada em capitulos. O primeiro corresponde a parte introdutéria que busca
esclarecer a0 leitor sobre o tema estudado. Nele, encontramse a contextualizacdo do
problema, a especificagdo dos objetivos gerais e especificos e a justificativa do estudo. O
segundo capitulo congtitui a fundamentacdo tedrica do trabalho. Foi desenvolvido o
referencial tedrico voltado para temas relacionados ao comportamento do consumidor e a
aceitacdo de tecnologia pelos individuos, sendo apresentado o modelo UTAUT 2. Neste
capitulo, também consta o estado da arte, com a contextualizacdo sobre internet, comércio
eletronico e sites de compras coletivas. O terceiro capitulo, por sua vez, apresenta 0 modelo
de andlise e as hipdteses. O quarto capitulo traz a metodologia do trabalho, indicando a
caracteristica da pesquisa, a abrangéncia do estudo, a operacionalizacdo das principais
varidveis, o instrumento de coleta de dados utilizado, o tratamento estatistico e a forma de
analise dos dados. Em sequéncia, o quinto capitulo é destinado a apresentacéo e discussdo dos
resultados. Por fim, o sexto e Ultimo capitulo expde as conclusdes gerais obtidas com o
estudo, bem como as limitagdes da pesquisa, os direcionamentos para trabalhos futuros e as
implicacOes gerenciais.



15

1.1 OBJETIVOS

Gerd
- Avadliar os fatores motivadores da ado¢éo das compras coletivas na internet por parte
dos consumidores a partir da Teoria Unificada de Aceitacéo e Uso de Tecnologia 2
(UTAUT 2).
Especificos

1 - Descrever o perfil da amostra quanto ao género, faixa etéria, nivel de escolaridade,
estado civil, rendafamiliar mensal e porte da cidade em que reside (por nUmero de

habitantes).

2 — Mensurar as avaliagOes de expectativa de desempenho, expectativa de esforco,
influéncia social, condicdes facilitadoras, motivacdo heddnica, relevancia do prego

e hébito em relacéo a adocdo de sites de compras coletivas.
3 - Avdliar o nivel de intencéo de uso de sites de compras coletivas.

4 - Veificar se as variavels independentes expectativa de desempenho, expectativa de
esforco, influéncia social, condigdes facilitadoras, motivagdo hedonica, relevancia
do preco e hébito influenciam a varidvel dependente intencéo de uso de sites de

compras coletivas.

1.2 JUSTIFICATIVA

O segmento de compras coletivas na internet faturou, segundo a Camara Brasileira de
Comeércio Eletronico (2013), R$ 1,65 bilhdo no Brasil, em 2012, indice 8% superior ao visto
em 2011. O numero de ofertas adquiridas, no entanto, obteve um crescimento muito acima,
com 25,3 milhGes de pedidos, o que representou um avanco de 30% se comparado a 2011.
Por outro lado, o tiquete médio teve uma queda de 17% de 2011 para 2012, e fechou o ano
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com o valor de R$ 65,40. Essa queda pode ser explicada pelo aumento na venda de ofertas de
Bares e Restaurantes, que possuem tiquete médio inferior a outras categorias do setor, como
Turismo e Viagens (CAMARA BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013).

Além disso, uma informag&o relevante sobre 0 segmento das compras coletivas € que
os 1.050 sites que operavam no pais em 2011 foram reduzidos para cerca de 800 no segundo
semestre de 2012, conforme Ayres (2012). Em outubro de 2013, de acordo com a Camara
Brasileira de Comércio Eletronico (2013), ndo ha uma estatistica oficial sobre o nimero de
plataformas ativas, mas nota-se que 0 segmento tem atravessado uma maturagdo natural e se
reformulado, investindo em estratégias de e-commerce local (como é o caso do Groupon) e
em novas funcionalidades para agregar mais valor as servicos oferecidos (a exemplo do

Peixe Urbano, que tem canalizado esforgos para ofertas e servicos mobile).

Tais mudancas no setor de compras coletivas na internet tornam esta dissertacdo
bastante interessante, porque evidenciam a necessidade cada vez maior das empresas virtuais
conhecerem o comportamento do consumidor e os fatores que levam os internautas a adotar
ou nd um novo modelo de negécio eetrbnico. Identificar os fatores que conduzem a
aceitacdo de uma nova tecnologia por parte dos usuérios mostra-se fundamental para o éxito e

a manutencao dos empreendimentos.

Portanto, diante de tantas transformagctes proporcionadas pela Internet e pelo comércio
eletronico na sociedade, esta nova realidade dos sites de compras coletivas merece atencéo,
pois muito do que se conhecia sobre Administracdo, Marketing, Gestdo de Tecnologia da
Informagdo e o processo de compra e venda pode estar em processo de modificagdo, em

maior ou menor escala. Disto, advém a importancia deste trabal ho.

O interesse pela questdo, em nivel macro, existe pela pretensdo de se contribuir no que
diz respeito a0 tema comportamento do consumidor para os estudos sobre marketing
eletrénico, comércio eletronico e as compras coletivas na internet, tendo em vista a
importancia destes temas para a sociedade atual ao se considerar 0s nimeros apresentados na
introducdo desta dissertacdo no que tange a usuérios de internet no Brasil e aos faturamentos

do comeércio eletrénico e dos sites de compras coletivas.

Considerando todos o0s pontos expostos, pode-se afirmar, portanto, que uma pesquisa
desta natureza é relevante em véarios aspectos. Do ponto de vista préatico, o trabalho trara um

guestionamento sobre a importancia da adaptacdo das empresas a0 novo consumidor, cada
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vez mais conectado ao ambiente online, isto € a necessidade constante por parte das

organizagdes de conhecer 0 mercado e consequentemente seus consumidores.

Esta dissertacBo pretende contribuir como apoio liter&rio para aumentar o0
conhecimento da populacdo em geral, principalmente estudantes e profissionais da area de
Administracdo, Comunicacdo Social e Economia, sobre 0 mercado de compras coletivas na
internet no Brasil. O estudo pode ser significativo também para ampliar o conhecimento de
empresarios interessados em empreender em ambientes virtuais ou até mesmo na area de
compras coletivas na internet como empresa anunciante. Os resultados da pesquisa podem ser
inclusive importantes para as empresas de compras coletivas na internet e para orgaos de
defesa do consumidor, porque traréo informagdes sobre 0 consumo, capazes de servir como

base de dados para a melhoria dos servicos prestados.

Ja do ponto de vista académico, a investigacdo pretende contribuir para a atualizacéo
dos estudos relacionados a0 comportamento do consumidor em ambientes virtuais, ao
comércio eletrénico e aos sites de compras coletivas. O trabalho também visa agregar
conhecimento aos modelos tedricos de andlise de adocdo de tecnologia da informacéo e
comunicacdo, mais especificamente agueles que dizem respeito a aceitacdo do comércio
eletrénico por parte dos consumidores. O fato de a pesquisa utilizar um modelo tedrico de
adocdo de tecnologia proposto recentemente por Venkatesh, Thong e Xu (2012), o UTAUT 2,
amplia as discussdes no ambito das teorias de adocdo de tecnologia da informagdo e
comunicacdo e testa o modelo, com adaptagdes, em um contexto novo - 0 das compras
coletivas na internet. Dholakia e Bagozzi (2006) afirmam que estudos sobre a aceitacdo do
comércio eletrénico por consumidores individuais correspondem a uma rica oportunidade
para ampliar o conhecimento atual sobre o fenbmeno de consumo. Esses autores
fundamentam-se na premissa de que os ambientes digitais sdo diferentes o suficiente da arena

de consumo tradicional para garantir pesquisas sobre esse assunto.

Como justificativa pessoal, temse o interesse da autora em aprofundar o
conhecimento sobre Marketing Digital, ja que se trata de um assunto atual e de grande

importancia para areas como Administracdo e Comunicacdo Social.

A seguir, sera exposta a revisdo da literatura que oferece sustentacdo tedrica ao

presente trabal ho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para que a proposta desta dissertacdo sgja compreendida melhor, é importante
apresentar a base tedrica que fundamenta o desenvolvimento do trabalho. Neste sentido, ao
longo deste capitulo, sdo abordados em tépicos os principais temas desta pesquisa: 0
comportamento do consumidor, a internet e o comércio eletrénico, o comportamento do
consumidor em ambientes online, os sites de compras coletivas e 0 comportamento do
consumidor em sites de compras coletivas. Também é exposto, neste referencial teodrico, 0
model o tedrico de andlise a ser utilizado nesta pesquisa- o Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology 2 (UTAUT 2).

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um dos papéis mais importantes das empresas, sobretudo dos profissionais de
Marketing, é entender os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Estudar o consumidor significa elucidar as razdes que fazem com que o individuo compre e
consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, num momento especifico
e em certo lugar. Esta compreensdo pode colaborar para 0 melhoramento da qualidade dos
produtos e servicos das empresas, dém de auxiliar na elaboracdo de plangamentos de

marketing que melhor atendam as necessidades e 0s desgjos dos clientes.

O inicio dos estudos acerca do comportamento do consumidor data do final da década
de 1950. Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) definem o campo do comportamento do
consumidor como aquele que envolve o estudo de individuos, grupos ou organizacOes e o
processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, Sservicos,
experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e 0 impacto que esses processos tém sobre
o consumidor e a sociedade. Os autores sinalizam que as préticas de marketing desenvolvidas
para influenciar o comportamento do consumidor implicam em questdes éticas que afetam a

empresa, o individuo e a sociedade.

Cada ser humano possui caracteristicas distintas e préprias, mas a0 mesmo tempo sdo

influenciados por outros individuos. Apesar de as pessoas perceberem 0 mundo ao seu redor
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de maneira desigual, alguns tedricos buscam esquematizar as necessidades e desejos dos seres
humanos de acordo com certos padrdes. Sendo assim, 0 estudo do comportamento do
consumidor € a investigacdo de atividades ligadas ao consumo de produtos e servicos, o que
inclui, portanto, os processos de decisdo que antecedem e sucedem a compra (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2008). Para Schiffman e Kanuk (2009), o comportamento do
consumidor € o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos

disponiveis (tempo, dinheiro e esforgco) em itens relacionados ao consumo.

Vérios sdo os fatores internos e externos que influenciam o processo de decisdo de
compra dos individuos. Entretanto, Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) destacam a
cultura, a subcultura, os fatores demograficos, o status social, os grupos de referéncia e
atividades de marketing como as categorias principais das influéncias externas. Ja a
percepcdo, o aprendizado, a memoria, a personalidade, as emogdes e as atitudes sdo apontadas

por estes autores como as principais influéncias internas.

Quadro 1- Principaisfatores que influenciam o comportamento do consumidor

Influénciasexternas Influéncias internas
Cultura Percepcao
Subcultura Aprendizado
Fatores demogréficos Memdria,
Grupos de referéncia Personalidade
Atividades de marketing Emocoes

Atitudes

Fonte: Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007, p. 27)

A cultura é definida por Blackwell, Miniard e Engel (2008) como um conjunto de
valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade. Estes valores e
comportamentos podem colaborar para a tomada de decisOes de agOes sociais e produtivas.
Em sintonia com Blackwell, Miniard e Engel (2008), Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007)
abordam o conceito de cultura como um complexo de valores e comportamentos apreendidos

gue sdo compartilhados por uma sociedade e transmitidos de geragdo em geragéo.

Schiffman e Kanuk (2009) apontam que uma grande variedade de técnicas de
mensuracao € utilizada para estudar a cultura como técnicas de projecdo, métodos de afericdo

de atitudes, observacdo de campo, observacdo participante e técnicas de pesquisa para
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mensuracao de valores. Mas as culturas ndo sdo estéticas e sim evoluem e mudam |lentamente
ao longo do tempo. Por isso, Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) sinalizam que os
gerentes de Marketing tém que entender tanto os valores culturais existentes quanto os valores

culturais emergentes das sociedades as quais servem.

Um segmento da cultura relevante para o comportamento do consumidor é a
subcultura, que é classificada por nacionalidades religides, grupos raciais e regifes
geogréficas. De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2007), as subculturas so grupos,
inseridos em uma cultura, que exibem padrdes de comportamento bastante caracteristicos para
distingui-los de outros pertencentes a nesma cultura. Mowen e Minor (2008), por sua vez,
afirmam que uma subcultura pode ser definida como uma subdiviséo da cultura nacional com
base em aguma caracteristica unificadora e cujos membros compartilham padrées

semel hantes de comportamento distintos dagquel es da cultura nacional.

Os fatores demogréficos, conforme Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007),

descrevem uma populacdo em termos de tamanho, estrutura e distribui¢ao.

O tamanho se refere a quantidade de individuos na sociedade. A estrutura
descreve a sociedade em termos de idade, renda, formagdo académica e
ocupacdo. A distribuicéo se refere a localizagdo fisica dos individuos em
termos de regido geogréfica e localizacdo rura, suburbana e urbana

(HAWKINS, MONTHERSBAUGH, BEST, 2007, p. 48)

Tais fatores diferem amplamente de uma cultura para outra e influenciam os valores

culturais (e sdo influenciados por eles), bem como os padrdes de consumo.

Assim como a cultura, a subcultura e os fatores demogréficos, os grupos de referéncia
decorrem do ambiente onde as pessoas vivem, mas influenciam de maneira mais proxima o
comportamento do consumidor. De acordo com Hawkins, Monthersbhaugh e Best (2007), os
grupos de referéncia compreendem todos aqueles que tém influéncia direta ou indireta sobre
as atitudes ou comportamentos da pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sobre uma
pessoa séo chamados grupos de afinidade como familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho. Uma pessoa participa de inlmeros grupos e sua posicado em relacéo a eles pode ser

determinada em termos de papéis e status.

Um dos grupos de referéncia de maior influéncia é a familia. Etzel, Walker e Stanton
(2007) comentam que uma familia € um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por lagos
de sangue, casamento ou adocdo, vivendo juntas em uma unidade residencial. Ainda de

acordo com esses autores, a familia formada pelo nascimento determina basicamente os
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principais valores e atitudes. Por outro lado, a familia congtituida pelo casamento tem uma
influéncia mais direta sobre determinadas compras. Pinheiro, Castro e Silva (2006)
complementam que a familia é a base do processo de socializacdo de consumo, repercutindo
na construcéo da identidade dos integrantes, bem como das suas opcdes de vida e escolhas de

CONsSUMO posteriores.

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) acreditam que a influéncia do grupo é maior
guando o uso do produto ou marca € visivel para 0 grupo e quanto menor a necessidade de um
item. Eles complementam que, em geral, quanto maior 0 compromisso de um individuo em
relacéo a um grupo, mais este individuo se conformara as normas do grupo. Segundo Almeida
(2010), sdo muitos os estudos que mencionam a importancia e a influéncia dos grupos de
referéncias, em especia a forma de comunicacdo boca-a-boca, considerada uma das maneiras
de clientes obterem informagdes sobre produtos e servigcos de outras pessoas que exercem

influéncia direta ou indireta sobre seu comportamento.

Ao observar 0 peso dos fatores de influéncias internas no processo de aquisicao,
Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) ressaltam que a percepcéo, 0 aprendizado, a
memoria, a personalidade, as emocdes e as atitudes também afetam o padréo de consumo de

uma pessoa.

Nas palavras dos autores, a percepcao € “um pProcesso que comega com a exposicao e
a atencdo do consumidor aos estimulos de marketing e termina com a interpretacdo do
consumidor” (HAWKINS, MONTHERSBAUGH, BEST, 2007, p. 114). Pinheiro, Castro e
Silva (2006) apontam que a percepcao € um conjunto de processos psicol dgicos pelos quais as
pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e conferem significacdo as sensacOes recebidas
por meio dos estimulos ambientais, captados pelos 6rgdos dos sentidos, e dos estimulos
providos da propria pessoa. A percepcdo seria, assim, um processo personalizado, uma vez
gue cada individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes da sua maneira.

Ja o aprendizado, na explicacdo de Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), € qualquer
mudanca no contelido ou ha organizacdo da memoria ou do comportamento ao longo prazo e

€ resultado do processamento de informagoes.

O aprendizado € essenciad para o0 processo de consumo. Na verdade, o
comportamento do consumidor € em grande parte, um comportamento
aprendido. As pessoas adquirem a maioria de suas atitudes, valores, gostos,
comportamentos, preferéncias, significados simbdlicos e sentimentos por
meio do aprendizado (HAWKINS, MONTHERSBAUGH, BEST, 2007,
p. 144).
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Etzel, Waker e Stanton (2007) apresentam uma visdo do conceito de aprendizado
parecida com a dos autores acima referidos e expdem que o gorendizado envolve alteragoes
comportamentais resultantes da observacéo e experiéncia, por intermédio da reorganizacéo de

conceitos e representacOes mentais.

O processo de aprendizado esta altamente inter-relacionado a memaria, que, segundo
Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), corresponde a acumulagdo total das experiéncias e
do aprendizado anteriores. Ela consiste em dois componentes inter-relacionados. a memoria
de curto prazo e a de longo prazo. Estas ndo sdo entidades fisiol 6gicas distintas. Em vez disso,
amemoria de curto prazo ou memoria de trabalho € a parte da memoriatotal que esta ativada
ou em uso no momento. Os autores observam que, geramente, as informagbes vao
diretamente para a memoria de curto prazo para processamento em que duas atividades
fundamentais ocorrem — treinamento mental e atividades de elaboracdo. O treinamento mental
€, conforme Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), a repeticdo continua de um fragmento
de informacdo com o objetivo de grava-lo na memdria atual; enquanto as atividades de
elaboracdo referem-se a0 uso de experiéncias, valores, atitudes e sentimentos armazenados

parainterpretar e avaliar ainformacdo na memaria atual.

Os autores afirmam que a memaria de longo prazo € a parte da memariatotal dedicada
a0 armazenamento permanente de informagBes para uso futuro. Ela passa por uma
reestruturacdo continua a medida que novas informagdes sdo adquiridas. A informacgéo é
armazenada na memoria de longo prazo em redes ou esguemas associativos. Os consumidores
normalmente organizam a informacéo sobre marcas na memaria de longo prazo na forma de
esquemas de marcas. Esses esguemas representam a imagem da marca em termos dos
principais atributos, sentimentos, experiéncias e assm por diante (HAWKINS,
MONTHERSBAUGH, BEST, 2007).

Outro importante fator de influéncia interna do comportamento do consumidor é a
personaidade. Pinheiro, Castro e Silva (2006) conceituam que a mesma pode ser entendida
como um padréo caracteristico de pensamentos, sentimentos e agdes de um determinado
individuo. Ela determina as escolhas do consumidor no sentido de que nesta escolha estdo
presentes aspectos como autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade,
postura defensiva e adaptabilidade. Segundo Etzel, Walker e Stanton (2007), a personalidade
€ definida, de modo geral, como padréo de tracos do individuo que influencia suas respostas
comportamentais. Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) defendem que a personalidade

pode ser uma variavel Util para andlisar as escolhas de marca do consumidor considerando-se
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que a pessoa escolhe produtos e servicos cujo enderecamento combine com a sua

personalidade.

Quanto as emocdes, Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) as descrevem como
sentimentos fortes e relativamente incontroldveis que afetam o comportamento. S&o
fortemente vinculadas a necessidades, motivacdes e personaidades. Tais autores explicam
gue necessidades ndo-satisfeitas geram motivacdo, que é relacionada a0 componente de
excitacdo da emocdo. Necessidades ndo-satisfeitas geralmente provocam emogdes negativas,
enquanto necessidades satisfeitas geralmente provocam emogdes positivas. Desta forma,
produtos e marcas que geram emocgdes de consumo positivas aumentam a satisfagdo e a

fidelidade do consumidor.

As emogdes ocorrem quando eventos ambientais ou NOSSOS Processos
mentais acionam ateracOes fisiologicas, como aumento no ritmo cardiaco.
Essas dteragdes sdo interpretadas como emocgdes especificas resultantes da
situacdo. Elas afetam o0s pensamentos e o0s comportamentos dos
consumidores. Os profissionais de marketing projetam e posicionam 0s
produtos de modo tanto a estimular como areduzir as emogdes (HAWKINS,
MONTHERSBAUGH, BEST, 2007, p. 193).

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) salientam que as emocdes envolvem
sentimentos subjetivos. Tristeza, alegria, raiva e medo sdo sentimentos muito diferentes, mas
esses sentimentos determinados subjetivamente sdo a esséncia da emocao. Esses sentimentos
tém um componente especifico rotulado como emocgdo. Os autores abordam ainda que as
emocOes geralmente sdo avaliadas (gostadas e desgostadas) de modo constante de um
individuo para outro e no interior dos individuos ao longo do tempo, contudo existem

variagles culturais, individuais e situacionais.

No que diz respeito as atitudes, Pinheiro, Castro e Silva (2006) descrevem o conceito
de atitude como predisposicdes, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes de um
individuo em relacdo a uma determinada situagdo ou a um objeto. Nesse sentido, as atitudes
desempenham um papel importante no modelo do processo de decisdo de compra quando as

aternativas sdo avaliadas.

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) definem as atitudes como o modo como as
pessoas pensam, sentem e agem em relagdo a algum aspecto do ambiente. Segundo os autores,
as atitudes tém trés componentes. cognitivo, afetivo e comportamental. O componente
cognitivo consiste nas crengas ou no conhecimento de um individuo acerca do objeto. Os

sentimentos ou reagdes emocionais a um objeto representam 0 componente afetivo da atitude
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e podem ser avaliados de diversos modos. Ja o componente comportamental reflete acBes e
declaracbes publicas de intencbes comportamentais em relagdo a atributos especificos do
objeto ou ao objeto completo. Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) concluem que, em
geral, todos os trés componentes tendem a ser coerentes entre si.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), uma atitude favoravel em relacéo
aum produto ou servigo pode significar um pré-requisito para uma intencéo de compra futura.
Neste sentido, a andlise das atitudes e das preferéncias é essencial para o estudo de
comportamento do consumidor, j& que cada vez mais com o mundo globalizado as empresas
atuam em um ambiente em constante transformacdo. Portanto, levando em consideracéo a
elevada competicdo entre as aganizagOes, “entender o comportamento atual e prever o
comportamento futuro dos consumidores, mesmo que parcialmente, poderd colocar uma
empresa em posicdo de vantagem estratégica diante de outros players” (LOPES, SILVA,
2011, p. 16).

2.2 O CONSUMIDOR NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Em sua dissertacdo, Almeida (2010) afirma que as empresas ndo devem apenas
pesquisar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos individuos, mas
também compreender como ocorrem as decisdes de compra. Entretanto, a complexidade do
comportamento do consumidor dificultou a tarefa dos pesquisadores de desenvolver uma
sintese que representasse esta realidade. Ainda assm, em um esforgo para analisar como 0s
individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomadas de decisdo, Blackwell, Miniard e
Engel (2008) elaboraram um modelo conhecido como Processo de Decisdo de Compra —
Modelo PDC.

Este modelo traz a ideia de que os consumidores passam por seis etapas em um
processo de decisdo de compra: reconhecimento da necessidade, busca de informagoes,
avaliacéo de alternativas pré-compra, compra, consumo e avaliacdo pds-consumo. Quanto ao
reconhecimento da necessidade, Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) destacam que a
mesma pode ser provocada por estimulos externos, como a publicidade e a propaganda, ou
internos, como fome ou sede. Segundo ele, as empresas identificam os motivos que provocam

uma necessidade e, através de estratégias de marketing, trabalham no intuito de despertar
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interesse nos consumidores. Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que os individuos
compram algo quando acreditam que o beneficio do produto ou do servico vale mais do que o

custo de adquiri-lo.

Depois de reconhecida a necessidade, os consumidores |levantam informagdes com o
objetivo de saciar o problema. Paraisso, podem recorrer a uma busca interna na memoriaou a
busca externa através de fontes pessoais, publicas ou instituidas pelos profissionais de
Marketing (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008). A busca interna na memaria pode
ser satisfatoria em muitas ocasifes, ndo sendo necess&ria a procura por informagdes no
ambiente. Mas, em algumas vezes, o individuo fica mais receptivo as informagdes ao seu
redor (por exemplo, da propaganda, da observacdo, de amigos ou de vendedores) ou busca
ativamente em publicacBes sobre consumo ou na internet. A busca de informacbes € uma
etapa importante, ja que € por meio da coleta de informacdes que os consumidores podem
conhecer um pouco mais os atributos das marcas e empresas e, quanto mais sabem, dispdem

de mais suporte no processo de decisdo de compra.

Com todas as informagdes levantadas, o consumidor avaliard as aternativas. Neste
processo, ndo existe uma unica forma de avaliagdo, como observa Hawkins, Monthersbaugh e
Best (2007). Consumidores diferentes empregam critérios de avaliacdo diferentes e, muitas
vezes, atribuem importancia a opinido dos outros, enquanto fazem decisdes de compras.
Assim, depois de analisar as alternativas, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do
grupo de escolha e adquire 0 produto ou servico que atende sua necessidade inicial. Hawkins,
Monthersbaugh e Best (2007) sinaliza que, dentre os fatores que influenciam a decisdo final,
estd a opinido positiva ou negativa em relacdo a marca, isto €, a expectativa, cada vez mais
facil de ser localizada com a internet que disponibiliza as informagtes através de sites, foruns,

redes sociais, entre outros.

Realizada a compra, o consumidor chega a etapa de avaliacdo do produto ou servico
utilizado, em que pode se considerar satisfeito ou insatisfeito. Mowen e Minor (2008)
apontam que, durante ou depois do consumo e da utilizagdo de um produto ou servico, 0s
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfagdo ou insatisfagcdo. Blackwell, Miniard e
Engel (2008) chamam atencdo para a importancia da satisfagcéo do cliente, que guarda suas
avaliacbes namemoria e se refere a elas em decisdes futuras. Nao se pode perder de vista que
o trabalho do profissional de Marketing ndo se limita até a aquisicdo do bem por parte do
consumidor. Ao se levar em conta que os consumidores estdo cada vez mais céticos sobre as

informagdes divulgadas pelas empresas e mais interessados em recomendagdes de outros
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clientes, atualmente facilmente obtidas em ambientes virtuais, as empresas precisam
acompanhar este novo cenario e buscar a satisfacdo do consumidor em todas as etapas do
processo de decisdo de compra (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

A partir deste quadro referencial, a intengéo € entender melhor o processo de deciséo
de compra no que tange principalmente aos fatores que influenciam a compra (as motivacoes
e necessidades). Como o trabalho se propde a estudar o comportamento do consumidor em
sites de compras coletivas, torna-se importante resgatar o que tem sido discutido sobre a

internet, 0 comércio eetrénico e o comportamento do consumidor em ambientes online.

2.3 INTERNET E COMERCIO ELETRONICO

A internet teve inicio no ano de 1969 no Departamento de Defesa do Governo dos
Estados Unidos. De acordo com Costa e Ribeiro (1998), o objetivo de seu surgimento foi
colaborar para a comunicacdo entre os computadores da area militar, governamental e de
pesguisa norte-americana. Em 1989, através datecnologia da internet, o pesquisador britanico
Tim Berners-Lee desenvolveu o World Wide Web (www), capaz de interligar computadores
em todo o mundo. Segundo Fleury (2000), € importante ressaltar que a World Wide Web se
tornou acessivel a um nimero maior de usuérios apenas a partir de 1993, quando um grupo de
estudantes da Universidade de lllinois conseguiu integrar gréficos e caracteristicas de
multimidia ao navegador criado por Lee, possibilitando a compatibilidade com diversas

plataf ormas computacionais como o Windows e o Macintosh.

O comego do comércio eletrénico se deu na década de 70 do seculo XX nos Estados
Unidos, com a criagdo dos fundos eletronicos de transferéncia (EFT). Entretanto, segundo
Testa, Luciano e Freitas (2006), eles eram restritos a empresas de grande porte,
principalmente a ingtitui¢gBes financeiras. Na metade da década de 1980, surgiu o intercambio
eletrénico de documentos (EDI), também utilizado por empresas de porte médio. Contudo, até
este momento, o comércio eletrdnico encontrou-se na fase pré-internet, ainda, sem niimeros
expressivos e restrito a operagdes entre empresas (TESTA, LUCIANO, FREITAS, 2006).
Conforme Tigre e Dedrick (2003), foi, em 1995, quando o uso comercial da internet foi
autorizado nos Estados Unidos, que o comércio eletronico se transformou em uma inovagéo

capaz de revolucionar mercados e organizagoes.
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Os autores gpontam que o0 aimento da demanda por acesso digital em banda larga e
redes sem fio de ata velocidade contribuiram para que 0s negécios virtuais crescessem
rapidamente. Através dessa popularizagdo, juntamente com a reducdo dos custos dos
computadores, 0 comércio eletrénico despontou, assim, como uma importante ferramenta de
negociacdo. Para Albertin (2010), o comércio eletrdnico € a concretizacdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das

tecnologias de comunicacao e de informacéo, atendendo aos objetivos de negdcio.

Turban, Rainer Jr. e Potter (2007) descrevem o comércio eletrdnico (ou e-commerce)
como 0 processo de comprar, vender, transferir ou trocar produtos, servicos ou informacgdes
através de redes de computacdo, incluindo a Internet. Eles diferenciam o conceito de
“comeércio eletrénico” e o de “e-business”, afirmando que 0 segundo termo € um pouco Mmais
amplo que o primeiro. O e-business, aém de comprar e vender bens e servicos, também se
refere a servir os consumidores, colaborar com parceiros comerciais e realizar transacoes
eletronicas dentro de uma organizacéo. De qualquer modo, Turban, Rainer Jr. e Potter (2007)
fazem a ressalva de que, como comércio eletrdnico e e-business s8o0 muito semelhantes,

muitos autores usam 0s dois termos indi stintamente.

Inicialmente, o advento do uso comercial da internet trouxe a expectativa de que
surgiria uma nova economia liderada por empresas estruturadas a partir da nova tecnologia.
Porém, apds o sucesso inicial de alguns pioneiros, Tigre e Dedrick (2003) observaram que a
internet deixou de ser uma tecnologia isolada, utilizada principalmente por empresas
inovadoras, para ser incorporada nos sistemas de informagdes de organizacOes tradicionais.
Em um estudo, eles nostram que o comércio el etrdnico, inicialmente dominado por empresas
virtuais que o utilizavam como canal Unico de vendas, se tornou um instrumento

complementar de negdcios, adotado pela maioria das empresas em todo o mundo.

Em muitos casos, as empresas virtuais acabaram sendo absorvidas por
empresas existentes e se convertendo em um cana dternativo de
comunicagdo e transagdo, integrando e complementando os sistemas
preexistentes. A sinergia entre as operagdes fisicas e virtuais vem se

revelando extremamente importante, de forma que um canal n&o pode
mais prescindir do outro (TIGRE, DEDRICK, 2003, p. 25).

Isto quer dizer que vargjistas exclusivamente na Internet, como o Amazon.com € 0
Priceline, sdo apenas parte do cenério. Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) acreditam que,

de fato, estratégias multicanais do varejo sdo cada vez mais essenciais, porque os padrbes de
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compra dos consumidores também tém mudado e seguido uma tendéncia multicanal, ou sgja,

0s consumidores cada vez mais tém pesquisado e/ou comprado em mais de um canal.

O comércio eetrénico pode ser realizado entre varias partes. Conforme alguns tedricos
como Kalakota e Robinson (2002) e Turban, Rainer Jr. e Potter (2007), os tipos mais comuns
de comércio eletronico sdo: 0 business to business (B2B), o consumer to consumer (C2C) e 0
business to consumer (B2C). O business to business envolve mercados comerciais eletronicos
e ligacOes diretas de mercados entre empresas. Este tipo de negécio esta focado sobre a
criagdo de espagos virtuais para a compra e venda de insumos, com o0 objetivo de
potencializar a interacdo entre as empresas envolvidas. As principais aplicacdes B2B séo as
vendas por catalogos e por leildes regulares (o mercado do lado da venda); comprar em leildes
reversos, comprar em grupo e desktop (0 mercado do lado de compra); e comercializar em
trocas e hubs eletronicos (TURBAN, RAINER JR., POTTER, 2007, p. 177). E a modalidade

gue mais movimenta importancias monetérias.

Por sua vez, no consumer to consumer (C2C), um individuo vende produtos ou
servicos para outros individuos. Segundo Turban, Rainer Jr. e Potter (2007), a principa
maneira como o C2C é realizado na Internet sdo leil6es e anuncios de classificados. A maioria
dos leildes é realizada por intermediarios como 0 eBay, mas muites pessoas também tém
realizado os proprios leildes. Ja as principais categorias de classificados ontline sdo
semelhantes as encontradas nos classificados impressos. automéveis, imoveis, empregos,

animais de estimagao e ingressos.

A modalidade business to consumer do comércio eletrénico, de acordo com Kalakota
e Robinson (2002), tem como fundamento o aumento do mercado consumidor, através do
desaparecimento das barreiras geogréficas rompidas pelas tecnologias de informacéo. No
B2C, os vendedores sdo organizagcdes e os compradores sd0 pessoas. Turban, Rainer Jr. e
Potter (2007) apontam para a complexidade do business to consumer, quando afirmam que o
B2C envolve um grande nimero de compradores, que realizam milhdes de transacOes
diferentes por dia, com um nuimero de vendedores relativamente pequeno. Cada pedido
precisa ser processado de modo rgpido e eficiente, e os produtos precisam ser despachados
para o consumidor. Além disso, as devolugdes também precisam ser gerenciadas. Assim,

todos estes procedimentos juntos multiplicados por milhdes tornam o B2C complexo.

E muito dificil realizar essas atividades de maneira eficiente e eficaz no B2C, pois
uma empresa precisa despachar pegquenos pacotes para muitos clientes e fazer isso

rapidamente. Por este motivo, Turban Rainer Jr. e Potter (2007) explicam que as empresas
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envolvidas no B2C frequentemente enfrentam problemas com as cadeias de suprimentos. O
atendimento aos pedidos inclui ndo apenas fornecer pontualmente aos consumidores o que
eles pediram, mas também forrecer todo o servigo ao cliente relacionado. Turban, Rainer Jr. e
Potter (2007) oferecem o exemplo do consumidor que precisa receber instrugbes de
montagem e operacdo de um novo aparelho e complementam que, se o consumidor ndo ficar
satisfeito com um produto, € necessario combinar a troca ou a devolucdo. Na percepcéo dos
autores, receber pedidos pela Internet € a parte facil do comércio eletrénico B2C, enquanto

entregar os pedidos na porta dos consumidores é a parte dificil.

E necessério ressaltar que as relagdes do mundo virtual n&o se limitam apenas 3s trés
modalidades de comércio eletrdnico anteriormente descritas, pois existem outras categorias
como, por exemplo, 0 business to employee (B2E), o e-government, 0 comércio mével ou m
commerce, e 0 comércio colaborativo ou c-commerce. Porém, como afirma Fernandes (2010),
percebe-se que as principais finalidades de todos os tipos de comércio eletrénico sdo
satisfazer o cliente, sgja ele uma pessoa fisica, uma empresa ou o proprio governo, e conhecer

0 comportamento do seu consumidor com o objetivo de ampliar o seu mercado de atuacéo.

Turban, McLean e Wetherbe (2004) destacam que, entre os principais beneficios do
comércio eletrbnico para 0s consumidores, estdo os produtos e servicos mais baratos,
possibilitados pela facilidade de comparacdo de pregos de mercado; as possibilidades de
escolhas mais diversificadas, por passarem a ter acesso a mais fornecedores, comodidade de
horario, em que 0 acesso pode ser efetuado a qualquer hora do dia e em qualquer lugar;
informagdes detalhadas dos produtos rapidamente; acesso a produtos personalizados; e

interacdo com outros consumidores para trocar e compartilhar ideias.

Para as empresas, as principais vantagens do comércio eletrénico sdo: baixo custo
operacional, ndo precisando arcar com gastos extras comuns em uma loja fisica tais como
aluguel, contratacdo de pessoal e outros; reducdo do ciclo de tempo para a entrega de produtos
e servicos; reducdo dos custos de comunicagdo e transacdo, podendo eliminar intermediarios
do canal de distribuicdo; facilidade no processamento de dados transmitido pela Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM); antecipagdo das tendéncias de mercado,
disponibilidade permanente de relatorios sobre os produtos mais visualizados e areas mais
navegadas (TURBAN, RAINER JR., POTTER, 2007).

Com a internet, as empresas podem apropriar-se de ferramentas como e-mails,
newsletters, dites, redes sociais, entre outras, favorecendo a comunicagdo com 0 e

consumidor. Giovanini e Brito (2012) explicam que os canais podem ser utilizados como
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forma de vendas, relacionamento, captador de informacfes e pesquisas. Através destes canais,
as organizacOes virtuais podem coletar informacOes sobre os consumidores a distancia,
favorecendo a montagem de um perfil mas detahado. Segundo os autores, existe a
possibilidade de contabilizar a quantidade de visuaizagdes da pagina, o tempo de visita e a
guantidade periddica de acessos, saber de que site veio e para que website vai, aém de fazer
pesquisas refinadas e formular um estudo detalhado com o intuito de melhorar, modificar o
perfil deste website e personaizar conforme a preferéncia do visitante. Por isso, O
empreendedor deve aprofundar o conhecimento acerca desses canais e buscar os melhores

meios de comunicagdo digitais para se beneficiar nos seus negocios.

O e-commerce tem sido, portanto, responsavel por transpor para o ambiente virtual
modelos de negdcios que antes eram praticados apenas no meio fisico, a exemplo do varejo
tradicional, da venda direta e do comércio entre pessoas fisicas. Contudo, a inovacéo
tecnoldgica ndo vem acompanhada somente de vantagens. Turban, Rainer Jr. e Potter (2007)
sinalizam algumas limitacbes do comércio eletrénico como o know-how de gerenciamento
ainda baixo, a impossibilidade de contato @m o produto antes da compra e 0s erros/ma
projecdo do site. Os autores chamam atencéo também para o fato de que existe um crescente
comportamento de fraude e falta de ética na Internet, incluindo a invasdo de privacidade por

vendedores.

Por facilitar o armazenamento e a transferéncia de informagdes pessoais, 0 e-
business apresenta algumas ameacas a privacidade. Para comegar, a maioria
dos sistemas de pagamento el etrénico sabe quem sdo os compradores. Entéo,
pode ser necess&rio proteger a identidade dos compradores. (...) Outro
grande problema de privacidade é o monitoramento. Por exemplo, as
atividades dos individuos na Internet podem ser monitoradas por cookies.
Programas como cookies trazem a tona preocupactes com a privacidade. O
historico do monitoramento é armazenado no disco rigido do computador e,
sempre que o usuario volta a determinado website, 0 computador sabe disso

(TURBAN, RAINER JR., POTTER, 2007. P. 173)

Os autores também déo destague a questdes legais especificas ao comércio eletronico
como faudes na Internet e direitos autorais. Eles afirmam que a fraude na Internet cresceu
ainda mais rapido que o proprio uso da Internet. Areas como o mercado de agdes e os |eildes
sd0 algumas das quais os fraudadores mais agem. Outros tipos de fraude incluem a venda
fasa de investimentos e a configuragdo de oportunidades de negécios fantasmas. No que
tange a protecéo a propriedade intelectual no comeércio eletronico, Turban, Rainer Jr. e Potter

(2007) acreditam ser muito dificil, ja que centenas de milhares de pessoas em
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aproximadamente 200 paises com leis de direito autoral diferentes e acesso a bilhGes de

paginas web dificultam muito aimposi¢éo de leis de direito autoral .

E necessério observar que até o inicio de 2013, o comércio eletrdnico brasileiro ndo
tinha legislacéo prépria, mas, com a entrada em vigor do Decreto 7.962/13, que passou a ter
validade em 14 de maio de 2013, foram estabelecidas novas regras para o e-commerce. O
decreto tem o objetivo de suprir as lacunas do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) em
relacéo a este tipo de compra, que ja representa 1% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro
(CAMARA BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013). As novas regras buscam
oferecer maior clareza para a aquisicdo de produtos e servicos, no intuito de garantir que sgja
oferecido um suporte pés-venda. A regulamentacéo faz parte do Plano Nacional de Consumo
e Cidadania (Plandec), langado pela presidente Dilma Rousseff em 15 de marco para melhorar

a qualidade de produtos e servicos e incentivar as relagbes de consumo.

As novas regras de conduta obrigam que os sites exibam em local facilmente
localizavel o CNPJ da empresa ou 0 CPF da pessoa responsavel, bem como informar o
endereco fisico onde possam ser localizados ou 0 endereco eletrbnico para que possam ser
contatados, sendo que as respostas as davidas dos consumidores precisam ser dadas em um
prazo de, no maximo, cinco dias. O decreto estabelece ainda que os sites devem fornecer
também informacdes claras e destacadas em relacdo aos produtos e servicos oferecidos, ao
prazo de entrega, as condigdes de pagamento, a0 endereco e dados do fornecedor, entre
outras. Outro ponto destacado no decreto € que os sites devem esclarecer as formas que o
consumidor possui para desistir da compra: é estabelecido que o cliente tem até sete dias para
informar a desisténcia. Os sites que ndo se adequarem as novas regras estardo sujeitos a
interdicdo da atividade, cassacdo de registro, da licenca do estabelecimento, multa e apreensdo
de produtos.

Atuamente, a quantidade de consumidores pela web tem crescido no Brasil a uma
taxa média de 35%, evoluindo de 9,5 milhdes em 2007 para 31,9 milhdes em 2011, e 0
faturamento aumentando de R$ 6,3 milhGes em 2007 para R$ 18,7 milhSes em 2011, com
taxa média de crescimento de 30% (MEDEIROS JR., RODRIGUES, ANICETO, RUSSO,
SCIASCIA, 2012). Battistella, Casasola, Gianni e Tonetto (2012) explicam que esta elevada
taxa de crescimento do nimero de usuérios da web, no mundo e, em especia, no Brasil, tem
sido atribuida a diversos fatores, como a queda no prego dos computadores, o surgimento de
dispositivos portéteis com acesso a web, a melhoria da qualidade nas conexdes, 0 acesso a

banda larga e a vel ocidade com que séo disponibilizados novos contelidos e servigos na rede.
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Em 2012, 43 milhdes de pessoas compraram por meio da rede e o faturamento da
modalidade de comércio eletrbnico B2C correspondeu a R$ 22,5 bilhdes, um crescimento
nominal de 20% em relacdo a 2011, conforme dados da Camara Brasileira de Comércio
Eletronico (2013). O ranking das cinco categorias com maior volume de pedidos em 2012 foi:
“Eletrodomésticos’ em primeiro, com 12,4%; seguido de “Moda e Acessorios’, cada vez mais
consolidado, com 12,2%; em terceiro, “Salde, beleza e medicamentos’ com 12%;
completando a lista ficaram “Informética’ com 9,1% e “Casa e Decoracdo”, com 7,9%
(CAMARA BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2013).

Tendo em vista estes dados, ndo da para negar a importancia do comeércio eletronico
no mundo dos negdcios nem tampouco as transformagdes causadas no modo de comprar da
sociedade. Compreender 0s mecanismos de compra virtual e o comportamento do consumidor
online é uma questdo de grande prioridade para os profissionais que competem no rapido
mercado virtual em expansdo (CONSTANTINIDES, 2004). Por isso, 0 topico a seguir €
destinado a discutir acerca do que ja foi estudado sobre o comportamento do consumidor em

ambientes online.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM AMBIENTES ONLINE

A internet assume tanta importancia no Brasil e no mundo, aliada ao seu impacto
potencial a0 mundo dos negdcios, que a comunidade académica tem se esforcado para
entender melhor o fendbmeno do comportamento do consumidor aplicado ao comércio
eletronico. Kovacs e Farias (2004) acreditam que a web corresponde a um novo paradigma
em marketing: um ambiente de midia interativo, ndo linear e que possui uma cultura peculiar.
Tais caracteristicas determinam padrfes de comportamento distintos daqueles apresentados

pelos individuos em situacfes tradicionais de compra e consumo.

Fernandes (2010), por sta vez, aponta que uma nova categoria de consumidores - 0s
consumidores online - surge com o advento do comércio eletrdnico. Esses consumidores
podem ter vérias outras denominagdes como, por exemplo, e-consumers, consumidores
eletronicos, consumidores virtuais, entre outras, e seu comportamento é diferente do
comportamento dos consumidores no mundo fisico. Para Giglio (2010), o consumo

intermediado pela internet aponta um novo cddigo socia de relacionamento profissional
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(compra e venda, trabalhos conjuntos, reunifes), socia (troca de informacdes, entre pessoas

do grupo) e afetivo (encontros, namoros).

Turban e King (2004) explicam que os consumidores online podem ser divididos em
dois tipos: consumidores individuais, que ganham grande parte da atencdo da midia, e
compradores organizacionals, que correspondem aos responsaveis pela maioria das compras
realizadas no ciberespaco. Compradores organizacionais dizem respeito aos governos,
corporacdes privadas, revendedoras e organizagoes publicas. Suas compras geramente séo
utilizadas para criar outros produtos ou servigos, agregando valor aos mesmos. Nesta
dissertacdo, € dada atencdo ao primeiro tipo de consumidor online: os consumidores
individuais.

Conforme Ladeira e Freitas (2009), entre os principais fatores que motivam o
consumidor virtual esta o preco. O avango da tecnologia tem oferecido maior acesso a
informacdo, de forma prética e cdmoda para 0 consumidor, 0 que tem proporcionado mais
conhecimento sobre o produto e o preco. Assim, o0 nivel de percepcdo de precos esta
relacionado ao nivel de conhecimento do produto, porque este nivel de conhecimento
influencia a formacdo do preco de referéncia do consumidor e possibilita ao consumidor

avaliar as ofertas, promocgdes e comparar 0s precos entre as lojas.

Corroborando com os autores, Amorim e Dornelas (2010) afirmam gue a questdo dos
precos é tida como essencia no entendimento do comportamento do consumidor online.
Segundo eles, os clientes buscam nas lojas virtuais precos competitivos e mais atrativos.
Nesta perspectiva, 0s usuarios desejam comprar produtos que, mesmo com o valor do frete,
tenham custo menor que o das lojas tradicionais. Ladeira e Freitas (2009) observam que, pelo
fato de o ambiente virtual ser um facilitador na pesquisa de precos e promocdes, O

consumidor online passa a ser um cliente mais informado e rigoroso quanto ao prego.

Ladeira e Freitas (2009) apontam o prazo de entrega como segundo atributo que
motiva o consumidor. O ndo cumprimento do prazo gera experiéncia negativa e frustragdo das
expectativas para o consumidor virtual. Ndo adianta as empresas eletronicas oferecerem
curtos prazos se nao podem cumprir. Embora a experiéncia online ndo garanta a compra pela
internet, para Caro, Mazzon, Caemmerer e Wessling (2011), a experiéncia com a internet
pode gjudar a determinar se uma compra ortline sera realizada. De acordo com eles, varios
autores como Limeira (2007) e Johnson, Moe, Fader, Bellman e Lohse (2004) apontaram a

relacdo positiva entre a experiéncia com ainternet e a adocdo da compra on-line.
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A experiéncia positiva do consumidor online é considerada por Ladeira e Freitas
(2009) como terceiro atributo e esté relacionada a varidvel confianga, lago construido entre

consumidores e fornecedores baseadas em experiéncias passadas.

Por esse motivo, nos Ultimos anos, as lojas virtuais estdo mais preocupadas
em construir estratégias que busquem um atendimento ao consumidor mais
personalizadamente, como 0 uso de e-mails direcionados. Criando um
ambiente que possibilite uma experiéncia mais prazerosa para o consumidor
online, unido a um atendimento satisfatorio, ha a probabilidade de aumento
das chances do consumidor voltar a realizar compras na loja em torno de
70% e ainda indicar a loja virtual a pessoas de sua confianca (LADEIRA,
FREITAS, 2009, p. 28)

Se as experiéncias positivas em compras anteriores influenciam positivamente em
compras na web, a usabilidade, termo técnico usado para descrever a qualidade de uso de uma
interface, funciona como quarto atributo. O uso do site por parte do consumidor € facilitado
guando os sites dispdem de boa usabilidade, 0 que diminui a ocorréncia de erros e favorece a
satisfacdo do consumidor. De acordo com Ladeira e Freitas (2009), a usabilidade aplicada a
um sistema deve ser 0 mais pratico e transparente possivel para que a interacdo homem

maguina possa fluir da melhor forma possivel.

Entretanto, é a confianca do consumidor na organizagéo o principal fator na influéncia
de intencBes de recompra e no nivel de indicacdo positiva da empresa virtual. Ladeira e
Freitas (2009) afirmam que esta confianga cresce ou reduz dependendo do nivel de satisfagcdo
do consumidor, que é um construto abstrato e cumulativo que descreve a experiéncia de toda
arelacdo de consumo do produto ou servico oferecido. Fernandes (2010) complementa com a
informagdo de que a falta de confianca tem sido classificada como uma das principais razoes
para a ndo aceitacdo do comeércio eletronico por parte dos consumidores, uma vez que a
maioria deles tem receio de redlizar transagOes online. Conforme esta autora, a confianca tem
um papel decisivo no desenvolvimento do comeércio eletrdnico, porque existem parceiros de
transacBes anbnimos ou que ndo se conhecem. Fernandes (2010) argumenta que é mais dificil
haver confianca entre individuos que nunca se viram e ndo conversaram fora do ambiente
virtual; por isso, existe certa aversdo em se confiar em individuos cuja relacdo se da,
exclusivamente, no espaco virtual. Contudo, a autora sinaliza que, apesar dessa dificuldade, é
necessario que o comprador tenha o minimo de confian¢a no comerciante online para que a

transacdo possa ser realizada.
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Oliveira (2007) também verificou que, no processo de decisdo de compra realizado
através da internet, ha grande presenca da influéncia de familiares e amigos durante a etapa de
busca de informagtes. Segundo o autor, 0s consumidores necessitam de apoio para constatar a
legalidade de suas consultas antes de completar 0 processo online e, por isso, langcam méo das
impressdes decorrentes das experiéncias de terceiros, vividas na internet, durante um processo
de busca de informagdes. Nakagawa (2008) concorda com Oliveira (2007) e defende que o
fator influéncia social € importante para 0 comércio eletrdnico porque também atua sobre o
comportamento do consumidor online e é um dos fatores nos quais os individuos se apdiam
para a reducdo do risco percebido em compras pela internet. Para Nakagawa (2008), os
consumidores que sd0 expostos a uma influéncia social favordvel em relagdo ao comércio
eletrénico apresentam uma maior probabilidade de adoté lo.

Miranda e Arruda (2004) apontam ainda que a comodidade de poder comprar um
produto sem a necessidade de deslocamento € um fator considerado pela maioria dos
consumidores como preponderante para a decisdo de compra virtual. Além disso, fatores
como facilidade e rapidez de navegagdo, acesso a produtos ndo encontrados no mercado,
presenca de ferramentas de seguranca, qualidade e variedade dos produtos ofertados, entrega
no prazo previsto, presenca de um cana de servico e prego inferior as outras formas de
comeércio sdo considerados pel os consumidores como altamente importantes para a deciséo de
compra no e-commerce.

De acordo com Miranda e Arruda (2004), o tipo de produto comerciaizado também
determina a disponibilidade do consumidor para a compra. As autoras constataram em seus
estudos que produtos ndo sensoriais s80 0s mais aceitos pelos consumidores que utilizam a
internet para realizagdo de suas compras. Sua pesguisa constatou que as categorias de
produtos preferidas pelos consumidores virtuais sdo livros, DVD's e produtos de informética

e dentre os produtos de maior rejeicao estdo os el etrodomeésticos.

Giglio (2010) concorda com as autoras e aponta que o consumidor da preferéncia a
produtos ndo pereciveis e que tenham alta tecnologia envolvida. Conforme o autor, o
consumidor aponta a praticidade e a rapidez como os fatores mais positivos da busca e da
compra na internet e cita o risco de uso do cartéo de crédito e a divida sobre 0s servigos de

pés-compra como os fatores mais negativos.

Nakagawa (2008), apls estudar varios autores, apresentou os principais fatores
motivadores potencials para ado¢éo do e-commerce pelos consumidores. Entre os principais

fatores motivadores, estdo praticidade, acessibilidade, comodidade e conveniéncia para
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comprar a qualguer momento (dia ou noite) a partir de qualquer lugar; escolha globa e
melhor selecdo de produtos e servigos, economia de tempo (tempo real), diversdo /
entretenimento, e disponibilidade de ofertas personalizadas. Vale ressaltar que, para 0s
consumidores elegerem 0 e-commerce como op¢do de compra, ha fatores que devem ser
avaliados e condicionantes como: categorias de produtos; as compras on-line se encaixam no
seu egtilo de vida, em que medida eles percebem as compras online como féceis e
convenientes; influéncias sociais, caracteristicas demograficas, conhecimento do cana e
utilidade/conveniéncia percebida por ele; credibilidade global da empresa/site; necessidade
imediata do produto (NAKAGAWA, 2008).

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) enxergam a existéncia de algumas barreiras as
compras on-line. Entre elas, estéo a preocupacdo dos consumidores com a seguranca do cartdo
de crédito, afalta do “toque’ no produto e os elevados custos de frete. As preocupacdes com o
fornecimento do nimero do cartdo de crédito on-line sdo apenas um dos aspectos mais gerais

das preocupacdes com a privacidade on-line.

As preocupagdes com a privacidade on-line se relacionam aos medos do
consumidor em relacdo a como pode ser utilizada ainformagéo pessoa sobre
ele que é colhida on-line. As preocupagdes com a privacidade on-line
incluem utilizar criancas como alvo, ser afogado por mensagens de
marketing e roubo de identidade. (HAWKINS, MONTHERSBAUGH,
BEST, 2007, p. 360)

Os autores expdem que, embora existam preocupacdes com a privacidade em muitos
outros ambientes de compra, como compras por catalogo e compras com “ cartdes exclusivos”
em lojas tradicionais, elas parecem se multiplicar quando a informacéo é fornecida por meio
da internet. Desta maneira, como consequéncia, as empresas precisam ir aém do controle e
construir e manter imagens e relacionamentos online com alto nivel de confianga. Hawkins,
Monthersbaugh e Best (2007) explicam que tais imagens sdo construidas ao longo do tempo,
a medida que os consumidores adquirem mais experiéncia e confianga em relacéo as compras
on-line e com vargjistas online especificos. Neste sentido, assim como o nome da marca pode
ser um indicador substituto da qualidade, também pode ser um substituto da seguranca das
informactes on-lire.
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2.5 SITES DE COMPRAS COLETIVAS ENQUANTO MODELO DE NEGOCIO

Inserido no cenario de comércio eletrénico business to consumer, encontra-se o objeto
de estudo deste trabalho: os sites de compras coletivas. Este fendbmeno recente consiste na
disponibilizacdo de uma oferta de produtos ou servicos por um tempo limitado em que
gualquer pessoa que estgja cadastrada no site pode efetuar a compra e imprimir um cupom,
com data de validade e exigéncias para 0 uso. O cupom da direito a descontos e deve ser

apresentado em algum estabel ecimento, onde o cliente obtera o servico ou o produto.

A origem deste tipo de empreendimento se deu nos Estados Unidos em novembro de
2008, quando Andrew Mason, ainda estudante na Universidade de Chicago, recebeu uma
oferta do empresario norte-americano Eric Paul Lefkofsky com o objetivo de que o
universitario desenvolvesse um site chamado “The Point”. De acordo com Contini (2012), o
“The Point” foi criado no intuito de atrair doagdes de maneira transparente a partir da acéo
coletiva dos usudrios, em que o valor apenas seria debitado do doador, se um ndmero pré-
definido de outros doadores fosse atingido. O autor conta que, alguns meses mais tarde, o
“The Point” nd mostrava sinais de que conseguiria gerar a receita esperada por seus
investidores, ja que pouco conseguia atrair usuarios para a pagina, apesar das acbes de

marketing.

Com o aparente fracasso do “The Point”, Mason decidiu mudar e testar o modelo com
o Groupon por meio da oferta de produtos de empresas conhecidas. A primeira acéo
aconteceu em 2008, em Chicago, com uma oferta de duas pizzas pelo valor de uma e o
resultado foi positivo. O argumento do negdcio era que o Groupon sO seria remunerado se 0
nimero de cupons desgjados pelo dono da oferta fosse vendido. Contini (2012) afirma que,
assim, aém da empresa anunciante ganhar, 0s usu&ios também lucravam porque
economizariam na compra via Groupon. Desta forma, como o primeiro resultado foi um

sucesso, 0 Groupon foi fundado em novembro de 2008.

O modelo de comercializacdo coletiva na internet desenvolvida por Mason e
Lefkofsky logo foi expandida nos Estados Unidos e, posteriormente, no mundo. Em 2011, o
Groupon marcou presenca em 47 paises, inclusive o Brasil, e diversos outros sites de compras
coletivas de varios segmentos surgiram. O primeiro site de compras coletivas surgido em
territorio brasileiro foi o Peixe Urbano, em meados de margo de 2010, criado pelo empresario

Julio Vasconcellos. Pouco tempo depois, outros empresarios se apropriaram do conceito de
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vendas de produtos de terceiros através da comercializac8o coletiva e expandiram o segmento

no Brasil.

Considerando que o pais é o terceiro maior em quantidade de usu&rios ativos na
internet no mundo, de acordo com dados do Ibope Media, divulgados em fevereiro de 2013,
0s dtes de compras coletivas encontraram um abundante mercado no Brasil. Somente em
dezembro de 2012, o pais contou com 52,5 milhdes de usué&rios de internet. Assim, este
contexto de crescimento de usuérios de internet foi bastante favoravel para a lucratividade e

ascensdo de tal tipo de empreendimento no Brasil.

O contexto histérico, econdmico e social no qual a concepcdo dos sites de compras
coletivas nasceu também favoreceu 0 seu sucesso, se for considerado que, em 2008, o mundo
e, sobretudo, os Estados Unidos atravessavam uma grande crise financeira, conhecida como
Crise do Subprime. Diante deste cenario de crise, a ideia de compras com grandes descontos

na internet através da acdo coletiva obteve aceitacdo por diversos motivos.

Pelo lado das empresas anunciantes, os sites de compras coletivas representam uma
solugdo de midia remunerada apenas em caso de venda da oferta anunciada. Com a crise
econdmica, as empresas, de um modo geral, tendem a reduzir gastos, sendo muito comum que
um dos cortes sgja na verba destinada a publicidade e propaganda. Neste sentido, os sites de
compras coletivas possibilitam que a empresa anunciante consiga mensurar o retorno do seu
investimento e ganhar o reforgo da marca. Mesmo que pessoas vejam a oferta no site e ndo
comprem, elas terdo a lembranca da marca. Além disso, a garantia das vendas e dos clientes
nas compras coletivas somado ao recebimento do valor da oferta com até 30 dias resulta em
uma antecipacdo da receita para o anunciante, 0 que € importante ao considerar que o periodo

de crise tende a gerar uma retragdo nas vendas.

Pela perspectiva dos consumidores, os sites correspondem a uma forma de ter acesso
aos produtos de modo mais barato. Seja qual for a situacdo econdmica, de acordo com 0s
principios do comportamento raciona (MCKENZIE; LEE, 2006), os individuos tendem a
buscar maximizar seus lucros. Em tempos de crise econdmica, este comportamento tende a se
acentuar e as pessoas buscam poupar mais. Neste sentido, a inovagdo proporcionada pelas
compras coletivas apareceu em um momento histérico, econdmico e social em que a
preocupacdo do consumidor em economizar € maior, 0 que facilita que a aceitacdo da

inovagdo sgjamaior.
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A partir da aceitacdo dos consumidores, mais investimentos foram atraidos e novos
concorrentes e postos de trabalho surgiram, gerando, em consequéncia, desenvolvimento
econdmico. O éxito inicia do Groupon e do Peixe Urbano, no Brasil, fez com que outros
empreséarios e investidores percebessem no novo segmento uma oportunidade de lucros acima
da média para a aplicacdo de seus investimentos. De acordo com Contini (2012), um dos
fatores responsaveis pel o aparecimento de inumeros concorrentes foi o baixo custo de entrada

de novas empresas no mercado de compras coletivas.

Por ndo ser necessaio um grande investimento de capital para criar um
portal de compras coletivas, sendo necessario um esforgo pegueno com
pouca méo-de-obra de desenvolvedores (programadores do site), uma lista
de emails para enviar as primeiras ofertas via email marketing e, em fase
inicial, um outro pequeno nNUmMero de pessoas para 0S Processos
administrativos e comercials, aém de um local para sediar a pequena startup,
Viu-se um aumento constante de novos concorrentes apos o lancamento do
Peixe Urbano. A barreira de entrada para novos sites de compras coletivas,
em um primeiro momento, parecia mesmo muito fraca aos olhos dos
empreendedores que se aventuraram no mercado (CONTINI, 2012, p. 63)

Sendo assim, muitos sites surgiram com 0 mesmo modelo de negécio. De acordo com
Contini (2012), goenas oito meses apos a abertura do primeiro site de compras coletivas no
Brasil, o Peixe Urbano, aproximadamente 246 sites j4 haviam se instalado em territério
nacional. Em 2011, o pais ja contabilizava mais de 1000 sites de compras coletivas. Porém,
Contini (2012) sinaliza que 0 processo de imitagcdo da inovacdo ndo € infinito e as empresas
menos preparadas acabaram saindo do mercado ou sendo adquiridas por empresas maiores.
Apesar de 0 processo ser ainda muito recente, o autor salienta que o mercado de compras
coletivas é um grande exemplo de segmento em que as empresas que disputam a lideranca sdo

muito parecidas e ndo tem sistemas de funcionamento muito diversos.

E importante sinalizar que esta nova modalidade de e-commerce vislumbra n&o apenas
0s consumidores, mas também as empresas gque enxergam nos clubes de descontos virtuais
uma plataforma para conquistar novos consumidores e nichos de mercado. Conforme Felipini
(2011), os setores que mais tém se utilizado da compra coletiva como ferramenta de
divulgacéo sdo aqueles relacionados a0 comércio de alimentos e prestacdo de servicos, tais
como: restaurantes, lanchonetes, bares, academias, sal®es de beleza, cursos, turismo, entre
outros. No contexto do relacionamento entre a firma anunciante e o site, ataxa que a empresa
deve pagar ao site ndo € padronizada entre os concorrentes, podendo corresponder, em
algumas ocasides, apenas as vendas concernentes aos consumidores que usufruiram da

compra.
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De acordo com Tacco (2011), os sites de compras coletivas podem ser caracterizados
como uma das modalidades de comércio eletrbnico que se baseiam em ofertas agressivas
didrias segmentadas por cidades e divulgadas principalmente através de e-mail marketing e
das redes sociais. Para acessar a maioria destes sites, é preciso colocar 0 e-mail como forma
de visualizar as ofertas. O objetivo da solicitacdo de e-mail por parte do site ao usuério € no
sentido de aumentar o banco de dados. Assis (2003) explica que o e-mail é uma ferramenta de
comunicacdo bastante Util, porque possibilita, através de plangamento e segmentacdo, uma

resposta direta mais eficiente disponivel no momento.

A divulgacéo também é bastante estimulada por promocdes em que, por exemplo,
incita-se que seguidores do perfil no Twitter do site repassem as ofertas aos seus contatos na
rede. Por ser uma venda realizada por volume, os internautas acabam divulgando-a para a sua

rede de relacionamentos e, assim consequentemente, ha a transferéncia de credibilidade.

E com este objetivo de buscar novos clientes e divulgar a marca em um novo cenério
online que Tacco (2011) enxerga que as empresas utilizam os sites de compras coletivas.
Segundo a autora, estes sites tiram proveito do poder das redes sociais, como o Facebook,
para auxiliar as empresas a se conectar diretamente com os clientes e, neste contexto, muitos
dos proprietérios dos estabel ecimentos visualizam os sites como um método publicitario. Para
estimular os usuarios a compartilhar as ofertas com seus contatos nas redes sociais, muitos
dos sites ddo créditos aos usuarios por recomendacdo bem sucedida. Sendo assim, o internauta
faz 0 seu cadastro em um determinado site de compras coletivas e é gerado um link indexado
a sua conta, ele envia este link a sua rede de relacionamentos via e-mail, redes sociais,
divulgacdo em seu blog ou site pessoal e recebe créditos a cada recomendacéo bem sucedida,
isto €, a cada recomendacdo que se transformar em uma aguisicdo de oferta pelo site. Tacco
(2011) avdia que este € um mecanismo importante utilizado por estes sites visardo a

ampliacdo no nimero de usuarios cadastrados e compradores de suas ofertas.

De maneira geral, o principio basico dos sites de compras coletivas € tirar proveito de
duas caracteristicas do comportamento do consumidor nainternet: a pesquisa por barganhas e
a participagcdo em redes sociais (SILVA, VIEIRA, SILVA, FELIZOLA, 2011). Mas, na visao
de Macedo, Freitas, Leitdo e Teixeira (2012), existem algumas singularidades nas condicoes
de mercado envolvidas nas compras coletivas online. Como nessa modalidade de compra o
produto esta desconectado (em tempo, pessoa e lugar) do consumo do servigo/produto, 0s

sites precisardo ter uma atencdo maior para tornar 0os consumidores conscientes dos beneficios
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propostos na transacdo, atraindo-os para a utilizagdo e, por conseguinte, a efetivacéo da

compra.

Felipini (2011) defende que o beneficio para os consumidores esta na possibilidade de
adquirir os produtos que desgja com descontos que podem chegar a 80% do valor do bem
adquirido. Para o comerciante, a vantagem esta em alcancar um grande volume de unidades
vendidas em um curto periodo de tempo. Silva, Vieira, Silva e Felizola (2011) frisam que os
beneficios para as empresas anunciantes dizem respeito principalmente a economia na
captacdo de novos clientes; a divulgacdo da empresa, ampliando, dessa forma, o
conhecimento da marca; a promogcao rapida; ao lucro por volume de vendas; e a répida desova

de estoques.

Moraes e Meirelles (2011) corroboram com Silva, Vieira, Silva e Felizola (2011) e
complementam que a maior vantagem dos sites de compras coletivas para 0s anunciantes é a
atracéo de novos clientes, aumentando a exposicdo da empresa anunciante; e dentre as
precauctes, ha a necessidade de plangiamento do anuincio para evitar prejuizos para a loja. Ja
para o site de compras coletivas, Felipini (2011) diz que € possivel obter um lucro de até 50%

da receita obtida na venda do produto.

O mercado brasileiro de compras coletivas gerou em seu primeiro ano (2010), segundo
informacdes do site especializado Infosaveme (2011), 20,5 milhdes de pedidos, tendo 9,98
milhdes de consumidores brasileiros realizado compras em sites do segmento em 2011, com
um ticket médio de R$78,00. Entre 2010 e 2011, o Brasil contabilizou o surgimento de mais
de 1.000 sites de compras coletivas, sendo que, no ano de 2011, o faturamento do ramo foi de
1,6 bilhdo de reais, representando 11,7% do faturamento de todo o comércio eletrdnico
brasileiro em 2011. Conforme os dados da Cémara Brasileira de Comércio Eletrénico (2013),

também em 2012, o segmento movimertou cerca de 1,65 bilh&o de reais no pais.

Porém, os 1.050 sites que operavam no pais em 2011 foram reduzidos para cerca de
800 no segundo semestre de 2012, conforme Ayres (2012). Em outubro de 2013, de acordo
com a Camara Brasileira de Comércio Eletrénico (2013), ndo ha uma estatistica oficial sobre
0 nimero de plataformas ativas, mas observa-se que o segmento tem passado por uma
maturacao natural e por reformulacdes, investindo em estratégias de e-commerce local (como
€ 0 caso do Groupon) e em novas funcionalidades para agregar mais valor aos servigos
oferecidos (a exemplo do Peixe Urbano, que tem canalizado esforgos para ofertas e servigos

mobile).



42

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

Por se tratar de um fendmeno recente, a quartidade de pesquisas académicas acerca do
comportamento do consumidor em sites de compras coletivas ainda ndo é grande, mas ja €
possivel encontrar alguns trabalhos sobre o tema. Um deles é o de Fronza e Freire (2012) que
afirmam que a compra nos sites de compra conjunta corresponde a uma obtencdo por impul so,
a uma aquisicdo de algo cuja auséncia ndo faria nenhuma falta ao consumidor. Para os
autores, o0 modelo de compras coletivas “congrega um produto atrativo com um desconto
expressivo e uma oportunidade ®m prazo certo para se extinguir’ (FRONZA, FREIRE,
2012, p. 6).

Em seu trabalho cujo objetivo era conhecer quais as motivagdes e implicacbes que
induzem as empresas e os consumidores a utilizarem os sites de compras coletivas, 0s autores
entrevistaram 97 pessoas que ja tinham feito alguma compra em tais sites e identificaram o
perfil dos consumidores como de jovens com idade entre 15 a 21 anos, a maioria solteiros,
estudantes e estagiarios, com renda mensal de R$ 601,00 a R$ 1.499,00. No que diz respeito
as razbes determinantes de compra, os respondentes indicaram que sdo influenciados por
amigos, verificam as ofertas por e-mail e escolhem os sites que apresentam precos mais
acessivels, variedade maior de produtos e uma forma de pagamento facilitada, tendo como

preferéncia o site Peixe Urbano.

Os resultados da pesquisa redlizada por Fronza e Freire (2012) sugeriram que oS
atributos mais relevantes na escolha de produtos e servicos sdo descontos atrativos, qualidade
do produto e credibilidade da marca Segundo eles, as ofertas mais procuradas estéo
vinculadas a aimentos em geral e servicos de estética. Deve-se destacar o fato de os
consumidores procurarem por empresas que possam retornar apds o periodo de oferta,
demonstrando estarem satisfeitos com as compras realizadas.

Assim como Fronza e Freire (2012), Melo, Damascena e Farias (2012) também
desenvolveram uma pesquisa cujo objetivo é verificar como os consumidores tomam decisdes
de compra a0 navegarem nestes sites, procurando levantar reflexdes acerca desta modalidade
de negdcio na Gtica do consumidor. De acordo com os autores, embora j& se esperasse que 0
preco baixo fosse o principal determinante da escolha de comprar em sites de compras

coletivas, notouse que ndo se trata apenas do prego baixo, uma vez que os consumidores
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ressaltam a importancia da andlise da oferta como vantgjosa ou ndo e o limite de tempo para

comprar o produto ou servic¢o no site como influéncias do processo de decis&o.

Na pesquisa de Melo, Damascena e Farias (2012), sdo apresentadas como
desvantagens as condic¢des de aquisicdo: a data limite para consumir 0s produtos ou servigos,
a rigidez na opcdo de escolher o horario de consumir e a impresséo de que se terd menor
qualidade, principalmente no caso dos servigcos. Percebeuse que os participantes deixaram
bastante evidente que os prazos para consumir estabelecidos pelas empresas sdo um aspecto
ruim. Muitas vezes, por causa das limitacBes de tempo e possivels imprevistos, acabam por

perder 0s cupons e as empresas N&o remarcam a data.

E relevante destacar uma questdo interessante acerca do processo de decisdo de

compraidentificada por Melo, Damascena e Farias (2012) em seu estudo:

Diferentemente dos modelos tradicionais de decisdo de compra que iniciam
a patir do reconhecimento do problema (ENGEL; BLACKWELL,;
KOLLAT, 1968, HOWARD; SHETH, 1969), verificou-se que 0 processo
em sites de compra coletiva tende a iniciar a partir da avaliagéo das ofertas,
ou melhor, dos estimulos gerados pelas oportunidades de compra que séo
disponibilizadas pelas empresas. Os consumidores recebem ofertas que so
enviadas pelas empresas de compra coletiva, pelos pares ou quando o
mesmo va até o Ste para andisar as ofertas (MELO, DAMASCENA,
FARIAS, p. 12, 2012)

O trabalho indica que, logo depois da avaliacdo, € iniciada a busca de informacoes,
etapa na qual sdo analisadas “as possibilidades de consumo (preco da oferta, qualidade, tempo
limite para aquisicdo no site e disponibilidade de agenda), influéncias ambientais (pares —
amigos, familia, situacdo) e suas diferencas individuais (recursos disponiveis, fatores
psicograficos e comportamentais)” (MELO, DAMASCENA, FARIAS, p. 12, 2012). Quando
0s autores se referem aos recursos disponivels, eles estéo tratando das finangas pessoais do
comprador. Estas variaveis citadas por Melo, Damascena e Farias (2012) influenciam nédo
apenas na busca de informagfes, mas também na etapa de avaiag&o das alternativas de pré-

compra e compra.

Apbs a finalizagdo da compra, o consumidor realiza o agendamento. Nas palavras dos
autores, a depender da natureza do servico, os clientes entram em contato com 0s pares para
marcar o dia e o horério que iréo ao estabel ecimento. Na etapa posterior ao consumo, inicia-se
0 processo de avaliagdo do consumidor que pode resultar em satisfacdo ou insatisfacdo. Melo,
Damascena e Farias (2012) esclarecem que a satisfac8o estd relacionada antes mesmo da

compra no processo de avaliagdo, enquanto gque, se houver a insatisfagdo, o consumidor evita



comprar novamente para o estabelecimento no qual gerou descontentamento. Quando o
consumidor fica insatisfeito, geralmente procura a empresa para reclamar ou registra suas
reclamacfes em sites especializados ou redes sociais virtuais. Além disso, tende a evitar
futuras compras. Melo, Damascena e Farias (2012) observam:

A evitac8o surge quando ha insatisfacdo com relacdo a empresa e ndo ao site
de compra coletiva que € intermediador no processo empresa/consumidor,
ou sga, a insatisfagdo nessa agdo pode ser relacionada a empresa que
forneceu o produto ou servico. Mas, € provavel que essa evitagdo afete a
maneira como as pessoas véem a compra coletiva on-line (MELO,
DAMASCENA, FARIAS, p. 12, 2012)

Sendo assim, o estudo de Melo, Damascena e Farias (2012) propde o conceito de
compra por oportunidade, ao considerar que a decisdo de compra nesta modalidade de
negaécio vai depender da experiéncia do consumidor com os sites, do tempo que se dedica a
pesquisa de ofertas e da frequéncia de compra. A compra por oportunidade ocorre quando a
escolha do produto ou servico parte, ndo de uma necessidade a priori, mas sim do
entendimento de que uma decisdo de compra levara a uma vantagem presente ou futura.
Notou-se que os estimulos que despertam o interesse de comprar sdo as ofertas percebidas
como oportunidades pelos consumidores, enviadas pelas empresas, pelos pares ou quando o

préprio consumidor se dispde analisar as paginas dos sites preferidos.

Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013) também desenvolveram um estudo com o
objetivo de identificar os fatores que levam o cidad@o a intencdo de utilizar sites de compra
coletiva. Na pesqguisa realizada com 224 pessoas, 0s resultados demonstraram gque o hébito € o
principal fator de influéncia, seguido da percepcdo de seguranca, beneficio percebido e
influéncia social. Nas palavras dos autores, nas pesquisas de tecnologia de informacéo, o
habito tem sido definido como a medida em que as pessoas tendem a executar
comportamentos automaticamente devido a aprendizagem (LIMAYEM, HIRT, CHEUNG,
2007) ou igualando hébito a automaticidade (KIM, MALHOTRA, NARASIMHAN, 2005).
Deste modo, no contexto das compras coletivas, quanto mais habituado o cidaddo estiver a

realizar compras coletivas, maior aintencéo de continuar utilizando-a.

Além disso, na pesquisa de Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), como
segundo fator aparece a seguranca percebida, influenciando positivamente na intencéo de
adocéo das compras coletivas na internet. Os autores acreditam que esse resultado revela a
importancia da pratica de medidas de seguranca adequadas para assegurar a confidencialidade

dos dados dos clientes, bem como minimizar o receio de realizar transagOes financeiras pela
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internet. No caso das compras coletivas, a seguranca percebida pode ser compreendida como

amedida em que o cidad&o acredita que a aguisicéo das promocdes esta livre de riscos.

Em sintonia com Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), Battistella, Casasola,
Gianni e Tonetto (2012) também empreenderam um estudo cujo objetivo foi verificar quais os
fatores que levam a aceitagdo dos sites de compras coletivas bem como sua atitude e intencéo
de uso. A partir de um estudo aplicado com 206 moradores de uma cidade do interior do Rio
Grande do Sul, os autores identificaram uma relacdo causal positiva entre a utilidade,
diversdo, facilidade, pressdo normativa e atitude, bem como com aintengdo. Os resultados de

tal pesguisa apontam que o fator que gera maior impacto € a utilidade percebida

Crescitelli e Caceres (2013), por sua vez, realizaram um estudo com 266 pessoas com
0 objetivo de analisar o processo de decisdo de compra dos consumidores em sites de compra
coletiva, visando identificar fatores que influenciam esse processo. O estudo permitiu
verificar como esses consumidores adquirem conhecimento das ofertas, conseguindo
identificar grupos com um maior envolvimento no processo de busca por informagdes e

outros com uma postura mais passiva na procura pelas of ertas.

Os autores puderam identificar a efetividade dos e-mails enviados pelos sites de
compras coletivas com a comunicagdo das of ertas, bem como dos sites agregadores de ofertas.
Crescitelli e Caceres (2013) também observaram a influéncia dos amigos e familiares no
processo de compra, ndo apenas como fonte de indicagdo das ofertas, mas como alvo de
indicagdo por parte dos consumidores respondentes. Eles perceberam ainda que o maior
envolvimento no processo de busca por ofertas, identificado em alguns grupos, também se

estende atodo o processo de compra, principalmente na analise de sua decisao.

No que tange as influéncias no processo de compra, o estudo mostrou que a
confiabilidade do site ofertador da compra coletiva tem grande peso na etapa de avaliacéo das
aternativas e que ha uma preferéncia pelos sites maiores e mais conhecidos. Sobre o

comportamento dos pesguisados no pos-compra, Crescitelli e Caceres (2013) notaram que:

Uma parte consideravel deles faz um controle das ofertas adquiridas, mas
mesmo assim, 50% dos respondentes ja deixaram de utilizar alguma oferta
comprada, principalmente por ndo terem observado o prazo de sua validade.
No grupo que afirma manter um controle das ofertas adquiridas, a propor¢éo
de pessoas que deixaram de utilizar aguma oferta é 18% menor quando
comparada ao grupo gque ndo mantém controle (CRESCITELLI, CACERES,
2013, p. 182).
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Crescitelli e Caceres (2013) afirmaram que os respondentes costumam utilizar as
ofertas de compra coletiva na companhia de amigos e familiares. Esses respondentes tém o
costume de indicar a seus amigos e familiares o local visitado com o uso do cupom de oferta,
demonstrando que € imprescindivel que o estabelecimento ofertante proporcione a estes
consumidores uma boa experiéncia para que haja uma comunicacdo boca a boca positiva
sobre o local. Por fim, os autores concluiram gque, de maneira geral, esses consumidores estdo
aparentemente satisfeitos com as experiéncias que tiveram com as compras coletivas, ja que

87% dos respondentes fizeram uma avaliagdo, indicando como “boa’ ou “6tima’.

2.7 ADOCAO DE TECNOLOGIA

Como foi possivel notar ao longo desta dissertacdo, o uso de tecnologia como
dternativa para transagdes de mercado tem crescido e as empresas, consequentemente, tém
realizado investimentos em marketing visando atrair os internautas e comercializar seus
produtos e servicos por meio de lojas virtuais, inclusive sites de compras coletivas. Porém,
estes novos modelos de negocios requerem dos agentes envolvidos, tanto consumidores
guanto vendedores de bens e servigos, adesdo as tecnologias da informacéo. Tacco (2011)
sublinha que, para a consolidacdo do comércio eletrbnico, € necess&ria a superacdo de
barreiras tecnologicas e, quanto a facilidade de uso, os sistemas devem ter uma interface
amigavel.

Diferentes e importantes modelos conceituais, desenvolvidos principalmente a partir
de teorias da psicologia e da sociologia, tém estudado a adogdo de tecnologia da informagdo
pelo individuo. Dentre eles, estdo o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia / Technology
Acceptance Model (TAM) (DAVIS, 1989) e a Extensdo do Modelo de Aceitacdo de
Tecnologia (TAM2) (VENKATESH, DAVIS, 2000), que sdo um desdobramento de teorias
da Psicologia como a Teoria da Acéo Raciona / Theory of Reasoned Action (TRA)
(FISHBEIN, AJZEN, 1975) e a Teoria do Comportamento Plangjado / Theory of Planned
Behavior (TPB) (AJZEN, FISHBEIN, 1991).

O modelo de andlise utilizado nesta pesquisa € o Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology 2 (UTAUT 2), desenvolvido por Venkatesh, Thong e Xu (2012). Ele é
derivado da minuciosa andlise de outros nove model os anteriores. a Teoria da A¢do Racional /

Theory of Reasoned Action (TRA), o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia / Technology
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Acceptance Model (TAM), o Modelo Motivacional (MM), a Teoria do Comportamento
Plangado / Theory of Planned Behavior (TPB), a Extensdo do Modelo de Aceitacdo de
Tecnologia (TAM2), o Modelo de Utilizacdo PC (MPCU), a Teoria da Difusdo da Inovacéo
(IDT), a Teoria Cognitiva Social (SCT) e o Modelo Unificado de Aceitagdo e Uso da
Tecnologia/ Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).

Neste sentido, nota-se que o UTAUT 2 é o mais recente modelo de adocdo da
tecnologia desenvolvido até entdo e abarca mais construtos que os modelos anteriores.
Enquanto o modelo UTAUT, por exemplo, ndo foi desenvolvido especificamente para estudar
a aceitacdo da tecnologia da informagdo no contexto do consumidor e Sm em contexto de
trabalho / organizacional, o UTAUT 2 foi adaptado para o contexto do uso do consumidor e
adicionou mais construtos a0 UTAUT, complementando-o (VENKATESH, THONG, XU,
2012). Como o UTAUT é o principal modelo de anadlise do qual o UTAUT 2 deriva, uma

breve explanacdo acerca desta teoria é feita a seguir para uma melhor compreensao.

2.7.1 O Modelo Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

O modelo Unificado de Aceitacdo e Uso da Tecnologia / Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) foi desenvolvido por Venkatesh, Morris, Davis
e Davis (2003) como uma sintese global das pesquisas anteriores de aceitacdo da tecnologia.
Os autores revisaram a literatura de todos os model os existentes que versam sobre a aceitacdo
de tecnologia da informagdo, categorizando-os acerca de seus respectivos construtos
principals, semelhancas e diferencas com o objetivo de formular e validar o modelo UTAUT,
que, portanto, foi resultado obtido a partir desse processo de comparagdo empirica de oito
model os proeminentes em um estudo longitudinal com individuos de quatro organizacfes que

haviam sido introduzidos a uma nova tecnologia no ambiente de trabal ho.

Sendo assim, o modelo UTAUT unificou oito modelos anteriores em apenas um,
melhor e mais elaborado. Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) mantiveram, modelo a
modelo, seus construtos, considerando suas afirmativas acerca da variavel latente. Quando
determinada varidvel apresentada por um modelo ja havia sido devidamente contemplada por

outro, aproveita-se apenas aquela que ampliaria a proposi¢ao desse novo modelo.

O modelo unificado proposto por Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) contém

guatro construtos considerados importantes e determinantes diretos da aceitacdo e do
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“Comportamento de Uso” da tecnologia S&0 eles “Expectativa de Desempenho” ou
Performance, “Expectativa de Esforco”, “Influéncia Social” e “Condi¢des Facilitadoras’. Em
complemento, os autores apresentaram quatro varidveis moderadoras da intencdo de uso e uso
propriamente dito. S50 elas “género”, “idade”, “experiéncia’ e “voluntariedade de uso”, como

demonstrado na figura 1.

Figura 1 - Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT)
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Fonte: VENKATESH, MORRIS, DAVIS, DAVIS (2003), traduzido por TACCO (2011, p. 30)

O construto “Expectativa de Desempenho” ou Performance tem o objetivo de avaliar
em qual medida o sujeito acredita que a utilizacdo do sistema contribuira para a melhora do
desempenho em seu trabalho (VENKATESH, MORRIS, DAVIS, DAVIS, 2003). Ele bi
constituido pelos autores, fundamentado nos construtos de diferentes modelos. “Percepcéo de
Utilidade” (DAVIS, 1989), proveniente do modelo TAM e TAM 2; “Motivacdo Extrinseca’
(DAVIS, BAGOZZI, WARSHAW, 1992), oriundo do modelo MM; “Job-Fit” (THOMPSON,
HIGGINS, HOWELL, 1991), derivado do modelo PC de Utilizagdo (MCPU); “Vantagem
Relativa’ (MOORE, BENBASAT, 1991), oriundo da Teoria de Difusdo da Inovagdo (IDT); e
“Expectativa de Resultados” (COMPEAU, HIGGINS, 1995), procedente do modelo SCT.
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) testaram o0s indicadores destes construtos e
selecionaram quatro indicadores — o0s mais significantes para explicar o construto

“Expectativa de Desempenho” — para inclusdo no modelo UTAUT.
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O construto “Expectativa de Esforgo” corresponde, segundo Venkatesh, Morris, Davis
e Davis (2003), a perspectiva de facilidade pelo individuo em relago a utilizacdo do sistema
Os autores elaboraram este construto a partir das varidvels de outros modelos importantes
como: “facilidade de uso percebida’, proveniente do TAM/ TAMZ2; “complexidade’, oriundo
do modelo MPCU; e “facilidade de uso”, um construto da Teoria da Difusdo da Inovacéo.
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) afirmam que o construto “ Expectativa de Esfor¢co” €
significativo tanto em contextos em que a adocdo do sistema se da de maneira voluntéria,

guanto em circunstancias em que 0 uso € obrigatorio.

Ja o construto “Influéncia Social” é definido por Venkatesh, Morris, Davis e Davis
(2003) como a intensidade que o individuo compreende a influéncia que pessoas importantes
em seu circulo social exercem sobre ele no sentido da utilizagcdo do sistema, na intencéo
comportamental de uso. Este construto foi constituido pelos construtos: “norma subjetiva’,
presente nos modelos TRA, TAM2, TPB / DTPB e C-TAM-TPB; “fatores sociais’ originario
do modelo MPCU; e pelo construto do modelo IDT denominado “imagem”. No estudo, os
autores perceberam a varidvel “Influéncia Socia” como levemente impactante na intencéo de
uso em ambientes onde a adocdo € mardatoria. Nestes casos, o individuo € estimulado ao uso
da tecnologia por membros do seu circulo de trabalho e gestores, 0 que aumenta a intencéo
individual de usar atecnologia. Os autores também analisaram o cenério onde a adocéo se da
de forma voluntéria, entretanto, o estudo indicou que a “Influéncia Social” ndo é relevante

nem significante.

O construto “Condigdes Facilitadoras’ € conceituado por Venkatesh, Morris, Davis e
Davis (2003) como o nivel de confianca do individuo na existéncia de infraestrutura técnica e
suporte para a utilizacdo do sistema. Os autores desenvolveram este construto a partir de
outros construtos de trés modelos: “Controle Comportamental Percebido”, proveniente da
TPB / DTP (AJZEN, 1991) e C-TAM-TPB (TAYLOR, TOOD, 1995); “Condicles
Facilitadoras’, oriundo da teoria MPCU (THOMPSON, HIGGINS, HOWELL, 1991); e
“Compatibilidade’, originario do modelo IDT (MOORE, BENBASAT, 1991).

O construto “Intencdo Comportamental de Uso” € oriundo da Teoria da A¢do Racional
(TRA), de Fishbein e Ajzen (1975). No modelo UTAUT de Venkatesh, Morris, Davis e Davis
(2003), ele esta posicionado como variavel dependente que é afetada pelos construtos
“Expectativa de Desempenho”, “Expectativa de Esfor¢o” e “Influéncia Social”. Além disso,

também esta posicionado como varidvel antecedente do construto “ Comportamento de Uso”.
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De acordo com Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003), sua relagdo com 0s construtos

antecedentes € moderada pelas variaveis “género”, “idade’, “experiéncid’ e “voluntariedade’ .

Por sua vez, a variavel “Comportamento de Uso”, também proveniente da Teoria da
Acdo Racional (TRA), de Fishbein e Ajzen (1975), esta situada no modelo UTAUT como um
fator dependente que é impactado diretamente pel os construtos “Intengdo Comportamental de
Uso” e “Cordigbes Facilitadoras’. As varidveis “idade” e “experiéncia’ moderam o
relacionamento entre “Condigdes Facilitadoras’ e “ Comportamento de Uso”.

No modelo UTAUT, as variaveis moderadoras sdo fatores que impactam a relagéo
entre as variaveis dependentes e independentes. Os autores consideraram como variavels
moderadoras em seu trabalho a “idade”, 0 “género”, a “experiéncia’ e a “voluntariedade de

uso”.

Apos esta apresentacdo do modelo UTAUT, o proximo tépico mostra como o recente
UTAUT 2 se apropriou dos corstrutos do Unified Theory of Acceptance and Use of

Technology para adapté- 1o para o contexto do consumo e uso de tecnologia

2.7.2 O Modelo Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT 2)

O modelo Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT 2),
desenvolvido por Venkatesh, Thong e Xu (2012), a partir do UTAUT, adaptou o0s construtos
“Expectativa de Desempenho”, “Expectativa de Esforco”, “Influéncia Socia” e “Condicdes

Facilitadoras’ para aceitacéo do uso da tecnologia no contexto do consumo.

No UTAUT 2, o construto “Expectativa de Desempenho” foi adaptado do modelo
anterior pelos autores e redefinido como a varidvel que visa avaiar em qua medida os
sujeitos acreditam que a utilizacdo de determinada tecnologia proporcionara beneficios para
eles enquanto consumidores. Ja 0 construto “Expectativa de Esfor¢co” € definido, no novo
modelo, como o grau de facilidade associado a0 uso de determinada tecnologia pelos

consumidores.

O construto “Influéncia Socia” visa avdiar em que medida os consumidores
percebem como importantes o que os outros (por exemplo, familia e amigos) acreditam sobre
0 uso de uma determinada tecnologia. O construto “Condicdes Facilitadoras’ foi adaptado
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para medir as percepcdes dos consumidores no que diz eSpeito aos recursos e ao apoio
disponivel para executar uma conduta (VENKATESH, THONG, XU, 2012).

As variaveis de diferenca individuais utilizadas no UTAUT, ou sga, idade, sexo, e
experiéncia também sdo incluidas no UTAUT 2, com excegdo da variavel “voluntariedade”.
Os autores ndo incluiram tal variavel moderadora para fazer o modelo UTAUT 2 aplicavel no
contexto de comportamentos facultativos, como é o caso do uso voluntario da tecnologia entre
os consumidores. Venkatesh, Thong e Xu (2012) explicam que a maioria dos comportamentos
de consumo € completamente voluntéria, resultando em nenhuma variaco na construgdo da
voluntariedade.

No modelo UTAUT 2, foram adicionados trés construtos, em complemento ao
UTAUT: “Motivacdo Hedbdnica/ Hedonic Motivation”, “Relevanciado Preco / Price Value” e
“Experiéncia e Hébito / Experience and Habit”. O construto “Motivacdo Hedbnica’ é
definido como a diversdo ou o prazer derivado do uso de uma tecnologia, e tem um papel
importante na determinacdo da aceitacdo e utilizacdo da tecnologia (VENKATESH, THONG,
XU, 2012). Conforme os autores, em pesquisas de Sistemas da Informagéo, tal construto -
conceituado como prazer percebido - tem sido encontrado como influenciador da aceitacdo e
uso da tecnologia. No contexto do comportamento do consumidor, a “Motivagdo Hedonica’
também foi encontrada como um importante determinante da aceitacéo e da utilizacdo da
tecnologia. Por este motivo, Venkatesh, Thong e Xu (2012) acrescentaram 0O construto

“Motivacdo Hedbnica’ como preditor daintencdo do comportamento de uso da tecnol ogia.

Os autores também acrescentaram o construto “Price Value” ao modelo, porque uma
diferenca importante entre o uso organizacional e o uso do consumidor é que os consumidores
costumam arcar com 0 custo monetario da utilizacdo da tecnologia, enquanto que os
funcionérios ndo. Venkatesh, Thong e Xu (2012) esclarecem que 0S custos e precos podem ter
um impacto significativo sobre o uso da tecnologia por parte dos consumidores. A relevancia
do preco é positiva quando os beneficios da utilizacdo de uma tecnologia sdo percebidos
como maiores do que o custo e o referido valor monetario tem um impacto positivo na
intencéo.

O construto “Experiéncia e Habito” foi adicionado ao modelo, tendo em vista que
pesquisas anteriores sobre uso da tecnologia ja trabalhavam com os dois construtos, que sao
relacionados, mas distintos. A “Experiéncia® é um conceito que corresponde a
operacionalizacdo da passagem do tempo a partir da utilizagdo de uma tecnologia por um

individuo. O “Hahito” foi definido como a medida em que as pessoas tendem a executar
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comportamentos automaticamente devido ao aprendizado. Embora tenha sido conceituado de
maneira similar, o “Hé&bito” tem sido operacionaizado de duas maneiras distintas. em
primeiro lugar, € visto como comportamento anterior (KIM, NARASIMHAN, 2005) e,
segundo, é medido como o grau em que um individuo acredita que o comportamento seja
automatico (LIMAYEM, HIRT, CHEUNG, 2007).

Venkatesh, Thong e Xu (2012) expdem que existem pelo menos duas distin¢bes
fundamentais entre “Experiéncia’ e “Habito”. Uma distingdo é que a “Experiéncia’ € uma
condicdo necess&ria mas ndo suficiente para a formagdo de “Hébito”. A segunda diferenca
gue a passagem cronologica do tempo (isto €, a experiéncia) pode resultar na formacéo de
diferentes niveis de hébito, dependendo da extensdo da interacdo e familiaridade que é
desenvolvida com umatecnologia alvo. Parailustrar, os autores oferecem o seguinte exemplo:
em um periodo de tempo especifico, como trés meses, individuos diferentes podem formar
diferentes niveis de habito, dependendo da sua utilizacdo de uma tecnologia alvo. Ajzen e
Fishbein (2005) também observaram que o feedback de experiéncias anteriores ira influenciar
vérias crengas e, consequentemente, o desempenho comportamental futuro. Neste contexto, o

“Habito” € uma construcdo perceptual, que reflete os resultados de experiéncias anteriores.

Abaixo, a figura 2 apresenta o0 modelo de andlise UTAUT 2, sobre o qua esta

dissertacdo se fundamenta e desenvolve suas hipoéteses.



Figura 2 - Teoria Unificada de Aceitacéo e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2)
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3 MODELO DA PESQUISA E HIPOTESES

A presente dissertacéo propde um estudo com base no modelo tedrico adaptado ao de
Venkatesh, Thong e Xu (2012), visto que todos os construtos foram confirmados através de
uma pesguisa empirica, fazendo com gque o model o tenha validade para ser aplicado em outros

contextos.

Para 0 estudo, uma modificagdo foi realizada no modelo UTAUT 2: a retirada do
construto “Comportamento de uso”, pois o trabalho pretende compreender os fatores que
influenciam a inten¢do de individuos na adog¢do dos sites de compras coletivas e ndo 0 uso
propriamente dito. Isto €, o estudo quer entender o que leva / levou os consumidores a se
interessarem pelos sites de compras coletivas e a terem a intengdo de usa-los. Sendo assim,
optou-se em utilizar somente construto “Intencdo de Uso” do model o proposto por Verkatesh,
Thong e Xu (2012) como varidvel dependente.

Outra modificacdo no modelo origina foi a retirada das varidveis moderadoras
“ldade”, “Género” e “Experiéncid’. Optouse por suprimir tais variaveis, porgue o estudo se
interessou apenas em verificar a relagéo entre as variaveis comportamentais (Expectativa de
Desempenho, Expectativa de Esforcgo, Influéncia Social, Condic¢des Facilitadoras, Motivacao
Hedbnica, Relevancia do Preco e Habito). A idade e o género foram considerados, nesta
pesquisa, somente para caracterizar o perfil da amostra. O modelo de pesquisa adotado foi,

portanto, o apresentado nafigura 3 abaixo:



Figura 3- Modelo de pesguisa
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Todos os construtos que compdem o modelo proposto ja foram devidamente

abordados na revisdo de literatura, porém o quadro 2 faz um pegueno resumo da definicdo de

cada construto.
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Quadro 2 - Construtos do modelo

Construto

Definicgo

Expectativa de de
Desempenho (ED)

Refere-sea variavel que visa avaiar em qual medida os sujeitos acreditam que
a utilizac&o de determinada tecnol ogia proporcionaré beneficios para eles en
guanto consumidores (VENKATESH, MORRIS, DAVIS E DAVIS, 2003;
VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Expectativa de
Esforco (EE)

Refere-se ao grau de facilidade associado ao uso de determinada tecnologia
pelos consumidores. E a perspectiva de facilidade pelo individuo em relacio a
utilizagéo do sstema (VENKATESH, MORRIS, DAVIS E DAVIS,

2003; VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Influéncia  Social

(15

Visaavdiar em que medida os consumidores percebem como importantes
0 gue os outros (por exemplo, familia e amigos) acreditam sobre 0 uso

de uma determinada tecnologia. E conceituado como a intensidade

na qual o sujeito compreende a influéncia que pessoas importantes em seu
circulo socia exercem para que ele utilize atecnologia (VENKATESH,
MORRIS, DAVIS E DAVIS, 2003; VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Condigbes
Facilitadoras (CF)

Visamedir as percepcdes dos consumidores no que diz respeito aos
recursos e apoio disponivel para executar umaconduta (VENKATESH,
MORRIS, DAVIS E DAVIS, 2003; VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Motivacdo E definido como a diversio ou o prazer derivado do uso de uma

Hed6nica (MH) tecnologia (VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Relevanciado Custo monetario advindo pela utilizagio da tecnologia. E a comparagéo

Preco (RP) pelo consumidor do beneficio percebido com a utilizagdo da tecnologia,
incluindo vantagens em relagdo ao custo monetario (VENKATESH, THONG,
XU, 2012).

Habito (H) E medido como o grau em que um individuo acredita que o comportamento

sgaautomético. E conceituado como a medida em que as pessoas
tendem a executar comportamentos automati camente por causa da
aprendizagem (VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Intencdo de Uso
(V)

Refere-se aintencdo de usar ou de continuar usando uma tecnologia no
Futuro (VENKATESH, THONG, XU, 2012).

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Venkatesh, Thong e Xu (2012)

Para compreender os fatores que levam a intencdo de uso de sites de compras

coletivas, foram testadas as hipoteses expostas no quadro 3. E importante ressaltar que as
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hipéteses foram elaboradas com base no modelo UTAUT 2, mas foi feita uma adaptacéo para

0 contexto dos sites de compras coletivas, objeto de estudo desta pesquisa.

Quadro 3 - Sintese das hipoteses elaboradas a partir do modelo UTAUT 2, proposto por
Venkatesh, Thong e Xu (2012)

Hipdteses

H1 A Expectativa de Desempenho influencia de forma positiva a Intencdo de Uso de sites
de compras coletivas.

H2 A Expectativa de Esforgo influencia de forma positiva a Intencdo de Uso de sites de

compras coletivas.

H3 A Influéncia Socia afeta positiva e intensamente a Intencdo de Uso de sites de
compras coletivas .

H4 O impacto das Condicdes Facilitadoras sobre a Intencdo de Uso de sites de
compras coletivas € positivo.

H5 A Motivacdo Hedobnica afeta positivamente a Intencdo de Uso de sites de
compras coletivas.

H6 A Relevancia do Preco afeta positivamente a Intencéo de U so de sites de compras
coletivas.

H7 O Habito afeta positivamente a Intencéo de Uso de sites de compras coletivas.

Fonte: Dados do estudo, 2013

Na sequéncia, os procedimentos metodolégicos adotados neste estudo sdo

apresentados.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste tépico, os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados para a realizagdo
desta pesquisa sdo explicados. Afinal, para que se entenda o caminho percorrido para alcancar
0s objetivos dainvestigacdo, € preciso expor a natureza da pesquisa, 0 universo e a amostra da

pesquisa, 0s procedimentos de coleta de dados e os procedimentos de analise dos dados.

4.1 NATUREZA DA PESQUISA

No que diz respeito a sua classificacdo, o presente trabalho pode ser classificado como
descritivo, pois busca descrever o perfil da amostra, identificar o nivel de intencéo de uso de
sites de compras coletivas e as percepgdes dos consumidores no que tange a expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia social, condigdes facilitadoras, motivacéo
hedbnica, relevancia do prego e habito em relacdo a intencdo de uso de sites de compras
coletivas. Vergara (2010) esclarece que o estudo descritivo expbe caracteristicas de
determinada populacéo ou de determinado fenémeno, aém de estabelecer correlactes entre
varidves e definir sua natureza. Um de seus objetivos é levantar opinides, atitudes e crencas

de uma amostra da popul agéo.

Considerando o problema de pesquisa, a abordagem escolhida foi a quantitativa,
aquela na qua recursos estatisticos sdo utilizados para andlise dos dados. A escolha da
abordagem quantitativa se deu pelo fato de a mesma se mostrar adequada para o teste do
relacionamento entre as variaveis e pelo fato de a pesquisa buscar narrar caracteristicas de
uma determinada situac8o através da medicdo numérica das suposicdes levantadas sobre o
problema de pesquisa.

Como abordagem de coleta de dados, utilizouse 0 método survey (levantamento), que
€ descrito por Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005) como um procedimento para
obtencdo de dados primarios sobre comportamento, intencles, atitudes, percepcoes,
motivacOes e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida de um determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacdo alvo. Babbie (2003) complementa a

descricdo de Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005) e observa que a pesquisa de survey
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corresponde a um método de verificacdo empirica, envolvendo a coleta e a quantificacdo dos
dados que, apos coletados se tornam fonte permanente de informagdes. Para Babbie (2003), o
uso da pesguisa em survey se verifica como um instrumento valido para pesquisa em Ciéncias
Sociais, se tornando particularmente mais eficaz quando combinado com outros métodos. Os
dados sdo obtidos através de formulario estruturado e padronizado. Mahotra (2011) explica
gue as perguntas podem ser formuladas por escrito ou por computador (via e-mail), e as

respostas podem ser obtidas de qualquer uma dessas formas.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

A amostra utilizada foi do tipo ndo-probabilistica. Hair Jr., Babin, Money e Samouel
(2005) elucidam que, na amostragem nao-probabilistica, “a selecdo de elementos para a
amostra ndo é necessariamente feita com o objetivo de ser estatisticamente representativa da
populacdo, entretanto 0 pesquisador usa métodos subjetivos, tais como sua experiéncia
pessoal, conveniéncia, conhecimento especializado, etc., para selecionar 0os elementos da
amostra’ (p. 246). Sendo assim, 0s autores concluem gue o pesquisador ndo pode generalizar
as descobertas para a populacéo alvo com um grau mensurado de seguranca. Malhotra (2011)
afirma que as amostras ndo-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das
caracteristicas da populacdo, as unidades amostrais sd0 acessiveis, faceis de medir e
cooperadoras, apesar de ter algumas limitaces como ndo ser estaticamente projetaveis sobre

a populacdo e ndo ser totalmente um método amostral isento de viés.

O método de amostragem ndo-probabilistica usado nesta pesquisa foi a amostra por
conveniéncia que, segundo Hair Jr., Babin, Money e Samouel Q005), envolve a selecéo de
elementos da amostra que estejam mais disponivels para tomar parte no estudo e que podem
oferecer as informacfes necess&rias. As amostras por conveniéncia sdo usadas porque
possibilitam que o pesquisador realize um grande nimero de entrevistas rapidamente e a um

baixo custo.

A populagdo dessa pesquisa compreende os consumidores de sites de compras
coletivas. Para a redlizagdo deste estudo, foram abordados consumidores que integram as
fanpages dos sites de compras coletivas Groupon, Clickon e Peixe Urbano na rede social
Facebook e consumidores presentes em comunidades virtuais, criadas por usuérios da rede

social Facebook para discutir a respeito das compras coletivas na internet, sgja para tecer



60

reclamacoes, elogios ou indicagbes acerca de algum produto ou servico. Esta populacéo foi
escolhida por se tratar de consumidores ativos, que utilizam frequentemente a internet, e por
terem criado voluntariamente comunidades virtuais para interagir com outros consumidores

de sites de compras coletivas.

Para estabelecer contato com tais consumidores, a pesquisadora criou um perfil no

Facebook, intitulado “ Pesquisa Compras Coletivas’, e ingressou nos seguintes grupos da rede

social: Sites de Compras Coletivas - Elogios e Reclamacdes
(https://www.facebook.com/groups/146924818793462/), Compras Coletivas
(https://www.facebook.com/groups/comprascol etivaolinda/), Compras Coletivas
(https://www.facebook.com/groups/compracol etiva.rj/), Compras Coletivas
(https://www.facebook.com/groups/382840478494517/) e Peixe Urbano

(https://www.facebook.com/groups/363694407035998/). Uma breve apresentacdo do estudo

foi disponibilizada nos grupos do Facebook para os usuérios juntamente com o link de acesso
para o questionario na plataforma no GoogleDocs. Além disso, através do perfil do Facebook,
a pesguisadora também abordou diretamente os usu&rios, enviando mensagens acerca da
pesquisa. O link ficou disponivel para acesso durante os meses de setembro e de outubro de
2013,

Como o numero de respondentes das comunidades virtuais correspondeu a 130
pessoas e ndo foi suficiente para compor a amostra do estudo, optouse por aplicar os
guestionérios também com estudantes do curso de Administracdo da Universidade Federal da
Bahia (UFBA), ja que se trata de uma populacdo que utiliza frequentemente a internet e é
formada majoritariamente por jovens. De acordo com dados da Cémara Brasileira de
Comeércio Eletronico (2013), os jovens sdo considerados 0s maiores wsuarios de internet no
Brasil, ja que 60,5% dos consumidores tém entre 15 e 34 anos. Os questionarios foram
aplicados, durante os meses de outubro e novembro de 2013, nas turmas das disciplinas de
Comércio Exterior, Administracdo Mercadoldgica Il e Antropologia pelos Professores

Rodrigo Ladeira e Ives Tavares. Assim, foram obtidos 123 questionarios respondidos.

Ancorados na explicacdo de Hair, Anderson, Tatham e Black (2005), Moraes, Flores,
Cappellozza e Arrais (2013) afirmam que o0 numero de observacOes deve ser no minimo 5
vezes 0 nimero de varidveis, e preferencidmente a andlise deve conter pelo menos 100
observacdes. Desta maneira, 0 tamanho da amostra do estudo atendeu as recomendacfes. No

total, a amostra da pesquisa correspondeu a 253 consumidores de sites de compras coletivas.
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4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O presente estudo teve como instrumento de coleta de dados um questionério que,
segundo Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005), corresponde a “um instrumento
cientificamente desenvolvido para medir caracteristicas importantes de individuos, empresas,
eventos e outros fendbmenos’ (p. 159). Para mensuragdo das varidveis presentes no
guestionario, escolheurse a utilizagdo de escalaintervalar do tipo Likert de 5 pontos, variando
de “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”. Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005)
explicam que as escalas intervalares sdo escalas métricas e, portanto, quantitativas,
empregadas na pesquisa em Administragdo em um esforco para medir conceitos como
atitudes, percepgdes, sentimentos, opinides e valores através das chamadas escalas de
classificacéo.

Segundo os autores, “as escalas de classificagdo tipicamente envolvem o uso de
afirmagdes em um questionario acompanhadas de categorias pré-codificadas, uma das quais
selecionada pel o respondente para indicar até onde concorda ou discorda de uma determinada
afirmagdo” (HAIR JR., BABIN, MONEY, SAMOUEL, 2005, p.184). Todas as escalas de
classificaco elaboradas para 0 questionario desta pesquisa foram traduzidas e adaptadas da
pesquisa de Venkatesh, Thong e Xu (2012), ja testadas, validadas e também construidas a
partir de estudos anteriores como o de Kim, Malhotra e Narasimhan (2005) e o de Doods,
Monroe e Grewal (1991). E importante deixar claro que houve um cuidado na elaboragdo do
guestionario no intuito de adapté- 1o a realidade do objeto de pesquisa - os sites de compras

coletivas.

De acordo com Malhotra (2011), a escala Likert exige que “ os entrevistados indiquem
um grau de concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes sobre
objetos de estimulo” (p. 255). Nas palavras de Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005), as
escalas bem plangadas produzem mensuracbes melhores de fendmenos de mercado,

fornecendo informagdes mais precisas para 0s decisores de marketing.

Desta maneira, os respondentes assinalaram de 1 a 5, conforme a sua percepgdo do
grau de concordancia com as afirmativas relacionadas a cada construto. Assim, 1 (um)
significa a discordancia total em relacéo a afirmativa, enquanto que 5 (cinco) corresponde a

concordanciatotal do participante com a frase apresentada.
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O question&rio trabalha com os construtos do modelo UTAUT 2: “Expectativa de

Desempenho”, “Expectativa de Esforco”, “Influéncia Socia”, “Condi¢des Facilitadoras’,

“Intencdo Comportamental”, “Habito”, “Motivacdo Hedbnica” e “Relevancia do Preco”.

Salienta-se que as varidvels independentes neste estudo séo: “Expectativa de Desempenho”,
“Expectativa de Esforco”, “Influéncia Social”, “Condi¢des Facilitadoras’, “Habito”,
“Motivacdo Hedbnica’ e “Relevancia do Prego”. JAa varidvel dependente, que mede a adocéo

de sites de compras coletivas, é “Intencéo Comportamental de Uso”.

A seguir, no quadro 4, apresentamse 0s construtos, as variaveis utilizadas e os

codigos das questdes no instrumento de coleta de dados utilizado no presente estudo.

Quadro 4 - Variaveis dos constructos elaboradas a partir do estudo de Venkatesh, Thong e Xu

(2012)
Constructo Variaveis Questao
Expectativa de Eu acho (til usar os sites de compras coletivas. ED1
Desempenho Usar os sites de compras col etivas aumenta minhas chances de ED1
conseguir mais produtos ou Sservicos.
Usar os sites de compras coletivas me faz ter o que quero mais ED3
rapidamente.
Se usar 0s sites de compras coletivas, terel maior chance de obter ED4
desconto.
Expectativa de | Aprender como usar os sites de compras coletivas é (foi) facil EE1
de Esforco paramim.
Minhainteragdo com os sites de compras coletivas é EE2
clara e compreensivel.
Eu acredito que os sites de compras coletivas sgjam féceis de EE3
usar.
Eu acredito que seria facil me tornar habilidoso no uso de sites EE4
de compras col etivas.
Influéncia As pessoas que eu considero importantes acham que eu deveria IS1
Social usar sites de compras coletivas.
Ass pessoas com quem me relaciono acham que eu deveria usar IS2
sites de compras coletivas.
Pessoas mai's experientes em usar 0s sites tém me gjudado a 1S3
lidar com os sites de compras coletivas.
De modo geral, as pessoas se gjudam para usar os sites de A
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compras coletivas.
Eu tenho os recursos necessarios (tempo, dinheiro / cartdes, CF1
Condicbes computador, acesso a Internet, etc.) para usar sites de compras
Facilitadoras coletivas.
Eu tenho o conhecimento necessario para usar sites de compras CR2
coletivas.
A maneira de usar os sites de compras coletivas € compativel CF3
Com outros sites que eu Uso.
Os sites de compras col etivas of erecem gjuda nas dificuldades CF4
de uso.
Motivacdo Usar sites de compras coletivas € divertido. MH1
Hedbnica Usar sites de compras coletivas € agradavel. MH2
Usar sites de compras coletivas é um grande entretenimento. MH3
Relevanciado Os sites de compras col etivas of erecem um preco razoavel. RP1
Preco Os sites de compras coletivas tém um bom custo-beneficio. RP2
Em comparacdo aos pregos praticados no mercado atual mente, os RP3
sites de compras coletivas oferecem um bom valor.
Habito O uso de sites de compras col etivas tornou-se um habito para H1
mim.
Eu sou viciado em usar sites de compras coletivas. H2
Eu devo usar sites de compras col etivas. H3
Intencéo Tenho aintencdo de continuar a usar a sites de compras col etivas U1
DeUso no futuro.
Eu vou tentar usar sites de compras col etivas nos proximos U2
meses.
Eu pretendo continuar a usar sites de compras col etivas com U3

frequéncia.

Fonte: Dados do estudo, 2013

No questionario, foram incluidas questGes adicionais com 0 objetivo de coletar dados

gue colaborem para a construcdo de um perfil da amostra quanto ao género, faixa etéria, nivel

de escolaridade, estado civil, renda familiar e porte da cidade em que reside, como apresenta o

quadro 5.
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Quadro 5- Congtruto eitens das questdes adicionais no questionario

Constructo Item / NUmero da questdo no questionario

Género/ Questéo 11

Estado Civil / Questdo 12

Perfil Faixa Etaria/ Questdo 13

Renda Familiar / Questdo 14

Nivel de Escolaridade / Questéo 15

Porte da cidade em que reside / Questéo 16

Fonte: Dados do estudo, 2013

O questionério desse estudo foi submetido a um pré-teste antes de ser aplicado com os
pesquisados. O objetivo do pré-teste € saber como o instrumento funciona em uma situacéo
real de coleta de dados, visando, portanto, assegurar validade e precisdo a0 mesmo. Assim, 0
guestionario utilizado neste estudo foi aplicado previamente, no periodo de 16 a 20 de agosto
de 2013, com 36 aunos de graduacdo do curso de Administragcéo da Universidade Federal da
Bahia (UFBA), que se declararam consumidores de sites de compras coletivas. Como apos a
execucdo do pré-teste verificou-se que o questionario apresentava-se adequado e atendia as
necessidades da pesquisa, ndo foram feitas modificagbes no instrumento de coleta de dados,

estando o mesmo pronto para a etapa de coleta de dados.

A coleta de dados consiste na etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagcdo do
instrumento elaborado, no intuito de se efetuar a coleta dos dados previstos. Existem dois
tipos de dados em uma pesquisa: 0s dados primérios e os dados secundérios. Segundo Hair
Jr., Babin, Money e Samouel (2005), os dados primérios correspondem aqueles que néo
foram coletados antes e encontramse ainda com os pesquisados. Tais dados séo coletados
com a finalidade de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento, enquanto
os dados secundarios representam aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e
analisados, com fins diferentes aos da pesquisa em andamento e que estdo catalogados a

disposicdo dos interessados.

Neste sentido, os dados primarios desta dissertacdo foram coletados com 253
consumidores de sites de compras coletivas, durante os meses de setembro, outubro e

novembro de 2013, através da aplicacdo do questionério apresentado anteriormente. Os dados
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secundarios, por sua vez, foram coletados a partir de diversas consultas, em que se buscou o

tema da pesquisa em livros, artigos cientificos, dissertacdes, teses e sites da Internet.

4.4 TRATAMENTO ESTATISTICO E FORMA DE ANALISE DOS DADOS

Considerando a escolha pela abordagem quantitativa, a quarta etapa do processo
corresponde a tabulacdo ds dados e a andlise estatistica. Para auxiliar a realizagdo do
trabalho, foi utilizado o software SPSS (Satistical Package for Social Sciences), versdo 20.
Este corresponde a0 momento em que os dados do questionério foram inspecionados no

intuito de verificar sua integridade e coeréncia.

Em primeiro lugar, foi feita uma analise descritiva da amostra com o objetivo de
oferecer uma descricéo do perfil dos pesguisados. Os itens que correspondem a caracterizacéo
da amostra foram analisados a partir de técnicas como distribuicdo de frequéncias, média e
desvio padréo. Esta andise é Util para uma verificagdo resumida dos dados, utilizando-se
guadros e gréaficos para visualizaco.

Feito isso, utilizouse uma andlise fatorial para verificar os itens relacionados acada
construto do modelo de pesquisa. De acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), a anadise
fatorial pode ser definida como uma técnica estatistica multivariada de interdependéncia em
gue todas as varidveis sdo simultaneamente consideradas, cada uma relacionada com as
demais, a fim de estudar as inter-relacoes existentes entre elas, buscando a sumarizacéo das
varidveis.

Os autores explicam que o objetivo dessa técnica € encontrar um meio de condensar a
informagdo contida nas varidveis originais em um conjunto menor das variaveis estatisticas
(fatores) com uma perda minima de informacéo. Especificamente, esta andlise foi usada para
verificar a unidimensionalidade das escalas antes de proceder a andlise de regressdo linear,

isto &, identificar se os itens sdo fortemente associados e representam um Unico conceito.

A andlise fatorial permite detectar a existéncia de certos padrfes subjacentes nos
dados, de maneira que possam ser reagrupados em um conjunto menor de dimensdes ou
fatores (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009, p. 74). Assim, esta técnica estetistica é
utilizada para identificar os fatores que podem ser utilizados para explicar o relacionamento

entre um conjunto de variaveis. Como esclarecem Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), € o
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mesmo que dizer que a andlise fatorial avalia a possibilidade de agrupar i variaveis (X1, X2,

X3...Xi) em um nimero menor dej fatores (F1, F2, F3,..., F}).

Conforme Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005), a andlise fatorial tem uma funcéo
importante na realizagdo de um julgamento empirico da dimensionalidade de um conjunto de
itens, pelaindicacdo do nimero de fatores e das cargas fatoriais de cada variavel. A avaliacéo
da unidimensionalidade tem a possibilidade de ser feita por meio datécnica de andlise fatorial
exploratoria ou de andlise fatorial confirmatoria. Neste trabalho, optou-se por fazer a andlise
fatorial exploratéria, levando em consideragdo que a mesma atende as necessidades da
pesquisa e que o pacote estatistico SPSS ndo realiza a andlise fatorial confirmatoria.

A andlise fatorial exploratéria foi feita por meio do método extracdo por componentes
principais, com rotagdo VARIMAX. Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), a andlise de
componentes principais (ACP) corresponde a um dos principais métodos de andlise fatoria e
leva em conta a variancia total nos dados. Os autores elucidam que a utilizacdo deste método
€ recomendada quando o pesquisador estiver interessado em determinar fatores que
contenham o maior grau de explicagcdo da variancia possivel e também para o tratamento dos
dados para utilizagdo em outras técnicas estatisticas que sejam prejudicadas pela correlacéo
entre as variaveis analisadas. Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005, p. 100) comentam que

a ACP deve ser escolhida quando:

0 objetivo é de que um nuimero minimo de fatores venha a explicar a parcela
méxima da varidncia exisente nas varidveis originais e quando o
conhecimento prévio das varidveis sugira que a variancia especificae o erro
representem uma parcela pequena na explicacdo da variancia total das
variaves.

No que tange ao método de rotacdo ortogonal Varimax, Corrar, Paulo e Dias Filho
(2009) explicam que o mesmo é o tipo de rotacdo mais utilizado e que tem como
caracteristica o fato de minimizar a ocorréncia de uma variavel possuir altas cargas fatoriais
para diferentes fatores, permitindo que uma variavel sgja facilmente identificada com um
unico fator. O objetivo da rotagcdo € aumentar o poder explicativo dos fatores. O uso do
método de rotacdo Varimax foi feito com a intencdo de facilitar a0 maximo o entendimento

dos relacionamentos subjacentes entre as variaveis (fatores).

No intuito de tornar mais clara a compreensdo deste tipo de andlise, alguns termos

estatisticos que foram analisados neste trabalho sdo apresentados a seguir:
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- Carga fatorial: Corresponde a correlacdo (co-variancia) entre o fator e as variaveis do
estudo. Sdo geralmente aceitévels valores maiores que + 0,50 (CORRAR, PAULO,
DIAS FILHO, 2009).

- Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): Mede o grau de correlacdo parcial entre as variavels.
Sé0 aceitos valores acima de 0,50 (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- Teste de esfericidade de Barlett: Indica se a matriz de correlagdo € uma matriz
identidade (correlacdo zero entre as variaveis). Fornece a significancia estatistica de
que a matriz de correlagdo possui ligagdo significante em pelo menos algumas das
variaveis. Para o teste de esfericidade de Bartlett, adotou-se o nivel de significancia
menor que 0,05 (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- Variancia explicada: Apresenta como objetivo garantir a significancia prética para os
fatores determinados, assegurando que expliguem pelo menos um montante
especificado de variancia. A decisdo sobre o nimero de fatores a serem mantidos
deve ter como base, dentre outras consideragoes, fatores que atendam um percentual
especificado de variancia explicada, geramente igual ou maior que 60% (CORRAR,
PAULO, DIAS FILHO, 2009).

Por fim, foi realizada uma andlise de regressdo linear mltipla para testar as hipéteses
do modelo de pesquisa. De acordo com Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005), a regresséo
linear multipla consiste em uma técnica de andlise multivariada que permite analisar a relacéo
existente entre uma Unica variavel dependente e duas ou mais variaveis independentes e fazer
projecdes a partir desta descoberta. Os autores acreditam que a regressdo multipla € um
modelo bastante redlista, “porque, no mundo em que vivemos, a previsdo quase sempre

depende de varios fatores, ndo de um s6” (p. 326).
No geral, o modelo de regressdo linear multipla é representado pela expressao:
Y =X1+ Xo+ X3+ Xg+ X5+ Xp + X7
Em que no caso desta pesquisa:
Y = Intenc&o de Uso (1V)
X1 = Expectativa de Desempenho (ED)

X2 = Expectativa de Esforco (EE)
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X3 = Influéncia Social (1S)

X4 = Condicdes Facilitadoras (CF)
Xs = Motivacdo Hedbnica (MH)
X = Relevancia do Prego (RP)

X = Habito (H)

Alguns elementos foram considerados na andlise de regresséo linear multipla:

- Coeficiente de Correlacdo (R): Representa o grau de associacdo entre as variavels
dependente e independente (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- Coeficiente Mdltiplo de Determinagdo ou poder explicativo da regressio (R):
Medida de eficiéncia de gjuste da equacd de regressio linear mdltipla E
interpretado como a proporc¢do da variacdo na variavel dependente que é explicada
pela equacdo de regressdo multipla estimada (HAIR JR., BABIN, MONEY,
SAMOUEL, 2005).

- R? gjustado: E uma medida modificada do coeficiente de determinagdo que considera
0 numero de varidveis independentes incluidas no modelo e o tamanho da amostra
(CORRAR, PAULO, DIASFILHO, 2009).

- Erro-padr&o da estimativa (Std. Error of the Estimate): E uma medida da precisio da
previsdo, representando uma espécie de desvio-padréo em torno da reta de regresséo.
Quanto menor o erro-padréo da estimativa, melhor o modelo estimado (CORRAR,
PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- ANOVA (Andlise de Variancia): Utilizada para resumir os valores da andlise,
apresentando os valores residuais e a estatistica de significancia. E capaz de
determinar se existe relacdo significativa entre a variavel dependente e o conjunto de
variaveis explicativas (HAIR JR., BABIN, MONEY, SAMOUEL, 2005).

Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) explicam que a andlise multivariada requer testes de
suposic¢des para as variavel s separadas e em conjunto e cada técnica apresenta seu conjunto de

suposi¢des ou pressupostos. A aplicacdo apropriada de um procedimento estatistico depende
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do cumprimento desse conjunto de pressupostos. Por este motivo, depois da andlise de
regressao linear multipla, foi realizada a checagem de alguns pressupostos. Os pressupostos
verificados na andlise de regressdo multipla foram os de normaidade dos residuos, de
homoscedasticidade dos residuos, de auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos e

multicolinearidade. Tais pressypostos sdo explanados melhor a seguir:

- Normalidade dos residuos. O conjunto dos residuos produzidos em todo o intervalo
das observacdes deve apresentar distribuicdo normal (normalidade dos residuos),
indicando, assim, que os casos amostrados se dispdem normamente em toda a
extensdo da populagdo (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- Homoscedasticidade: O conjunto de residuos referentes a cada observacéo de X deve
ter varidncia constante ou homogénea em toda a extensdo das variaves
independentes, isto €, a dispersdo de Y em relacdo as observacdes de X deve manter
consisténcia ou ser constante em todas as dimensdes desta varidvel. Ta caracteristica
se define como homoscedasticidade, ou sgja, dispersdo homogénea das ocorréncias
de Y em relagdo a cada observacdo de X. A presenca de variancias néo homogéneas
€ uma violagcdo de um dos pressupostos da regressio e € conhecida como
heteroscedasticidade (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

- Auséncia de autocorrelacéo serial nos residuos. O modelo pressupde que a correlacdo
entre os residuos, ao longo do espectro das variaveis independentes, é zero; isto
implica em que o efeito de uma observacdo de dada variavel X é nulo sobre as
observacdes seguintes; portanto, ndo ha causalidade entre os residuos e a variavel X,
e, por consequéncia, a variavel Y sO sofre influéncias da prépria varidvel X
considerada e ndo dos efeitos defasados de X; sobre X e desta sobre Y. Dito de
outro modo, os residuos sdo independentes entre si e sd se observa o efeito de X
sobre Y, ou sga, ndo existe autocorrelacdo residual (CORRAR, PAULO, DIAS
FILHO, 2009).

- Multicolinearidade: Indica que os coeficientes e testes calculados podem conduzir a
conclusdes erradas, caso as varidveis exdgenas, independentes, apresentem altas
correlacdes cruzadas. Supondo que a multicolinearidade seja estével, os valores

estimados ou preditos seréo ndo tendenciosos (BRUNI, 2012).



70

A avaliacdo de uma boa ou ma regressdo multipla esta sempre atrelada a situacéo de
seus residuos. Como a principal medida de precisdo do poder preditivo de um conjunto de
variavels é o residuo, 0s pressupostos quanto aos residuos dizem respeito fundamentalmente a
gue se evitem vieses nas estimativas (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009). Segundo os
autores, se 0s pressupostos ndo forem seguidos, as estimativas podem ser inconsistentes e
enviesadas, o que implicara em maior erro padréo, ou maior dispersdo em torno da reta e
preudicard a andlise da regressdo. Neste sentido, este estudo respeitou a checagem de

pressupostos.

Assim, a apresentacdo e a andlise dos resultados com a articulagdo com o referencial

tedrico sdo expostas a seguir.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Esta secdo € destinada a apresentacéo e andlise dos resultados. Primeiramente, uma
andlise descritiva do perfil da amodra € exposta. Depois, os resultados da andlise sdo
apresentados referentes aos itens dos construtos, da andlise fatorial exploratdria e da anadlise

de regressdo linear multipla.

5.1 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL DA AMOSTRA

No intuito de alcancar o primeiro objetivo especifico da pesquisa, que corresponde a
descricdo do perfil da amostra quanto ao género, estado civil, faixa etaria, renda familiar
mensal, nivel de escolaridade e porte da cidade em que reside (por nimero de habitantes),
realizou-se uma andlise com a aplicacdo de estatistica descritiva, especialmente mediante o

uso de distribuicéo de frequéncias.

No que diz respeito a0 género dos pesquisados, verifica-se que a maioria é do sexo
feminino, uma vez que dos 253 consumidores que responderam o questionario, 151 sdo do
sexo feminino, que corresponde a 60% do total, e 102 sdo do sexo masculino, gque representa

40%, conforme é mostrado no gréfico 1.

Grafico 1 - Género

Género

B Masculing

Femimno

Fonte: Dados do estudo, 2013
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Em relacdo ao estado civil dos consumidores pesquisados, verifica-se que a maioria
deles sdo solteiros, representando 67% do total. As pessoas casadas correspondem a 22%, as
gue possuem uma unido estavel representam 7% e as que sdo divorciadas, 4%, conforme €

apresentado no grafico 2. Nenhum respondente se declarou viavo.

Gr éfico 2- Estado civil

Estado civil

| Estado civil

u Solteiro (a)

m Casado (a)

B Divorciado (a)

B Em uma unido estavel

Fonte: Dados do estudo, 2013

Portanto, nota-se que grande parte dos pesquisados sdo solteiros. Esses nimeros
podem ser resultados da faixa etaria apresentada por esses consumidores, que se constitui de
pessoas jovens, como serd mostrado a seguir. Pode-se afirmar, de acordo com os dados
obtidos, que a maioria dos pesquisados possui até 25 anos de idade, visto que corresponde a
55% da amostra. Observou-se que 22% tém de 26 a 30 anos, 11% de 31 a 35 anos e 5% de 36
a 40 anos. Ja os consumidores entre 41 e 50 anos de idade representam 3% do total e os que
possuem a idade de 51 a 65 anos correspondem a 4%. N&o houve respondentes com idade

acima de 65 anos, como é demonstrado no grafico 3.

Esses nimeros demonstram que a maioria dos consumidores pesquisados sao pessoas
jovens, o que justifica o uso significativo da Internet e dos sites de compras coletivas pelos
mesmos, uma vez que 0 maior grupo dos usuarios de Internet brasileiros € composto por
pessoas entre 16 e 34 anos de idade, como mostrou a pesquisa realizada pelo Comité Gestor
da Internet no Brasil (BARBOSA, 2009).
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Gréfico 3 - Faixa etaria

Faixa etaria

aw, 4%

B Até 25 anos

B De 26 a 30 anos
®De 31 a2 35 anos
® De 36 240 anos
® De 41 a 50 anos

B De 51 a65anos

Fonte: Dados do estudo, 2013

Quanto a renda familiar mensal, os dados mostrados no grafico 4 ndicam que 33%
das pessoas que participaram da pesguisa possuem uma renda entre 4 salérios minimos e 6
sal&rios minimos, 25 % tém uma renda de 7 salarios minimos a 10 salarios minimos, 16% tém
uma renda de 11 sal&rios minimos a 20 salarios minimos, 15% tém uma renda de 1 sal&rio
minimo a 3 salérios minimos, e 11% dos respondentes afirmaram ter renda acima de 20
salé&rios minimos.

O fato de 11% dos pesquisados responderem que possuem renda familiar mensal
acima de 20 salarios minimos é bastante interessante, tendo em vista que 0s descontos na
venda de produtos e servicos séo o0 grande argumento dos sites de compras coletivas para
chamar atencdo dos internautas para suas ofertas. Isso significa que, de acordo com esta
amostra, que ndo S0 apenas pessoas com rema mais baixa que procuram descontos, mas

também pessoas com renda familiar alta.
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Gréafico 4 - Renda familiar mensal

Renda familiar mensal

B 1 saldrio minimo- 3
salarios minimaos

B 4 saldrios minimos -6
saldrios minimos

® 7 salarios minimos - 10
salarios minimos

W 11 saldrios minimos - 20
salarios minimos

B Maisde 20 salarios
minimaos

Fonte: Dados do estudo, 2013

No gréfico 5, o nivel de escolaridade das pessoas que participaram da pesquisa é
mostrado. Por meio deste, pode-se perceber que a maioria dessas pessoas possui nivel
superior incompleto, ja que representam 58% do total de respondentes. Tal dado apresenta
similaridade com os estudos de Tacco (2011), de Battistella, Casasola, Gianni e Tonetto
(2012) e de Ladeira, Falcdo, Lubeck e Schwingel (2012) sobre o comportamento do
consumidor de sites de compras coletivas, em que a maioria dos pesquisados também

apresenta nivel superior incompleto.

Além disso, observa-se que 19% possuem nivel superior completo, 14% tém
especializacdo (pOs-graduacdo, MBA e outros) e 5% tém Mestrado. Somente trés
respondentes afirmaram ter Doutorado, correspondendo a 1% dos pesquisados. Um dado que
se destaca é que apenas 3% da amostra possuem escolaridade até o 2° grau completo, o que
permite afirmar que os pesquisados apresentam um nivel de escolaridade ato, podendo até
expandir a andlise e dizer que os consumidores de sites de compras coletivas correspondem a
pessoas com nivel de escolaridade alto e renda familiar mensal alta.
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Gréfico 5 - Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade

1% 39 B Atéo 27 grau completo
B Superior incompleto

B Superior completo

B Especializagio (pos-

graduacio, MBA e outros)

B Mestrado

¥ Doutorado

Fonte: Dados do estudo, 2013

Em relacdo ao porte da cidade em que os pesquisados residem (por nimero de
habitantes), 5% responderam que moram em cidades de até 100.000 habitantes, 8% residem
em cidades de 100.000 a 300.000 habitantes, 6% em cidades de 300.000 a 500.000 habitantes,
4% em cidades de 500.000 a 1.000.000 habitantes e 27% em cidades de 1.000.000 a
3.000.000 habitantes. Entretanto, a maioria dos entrevistados mora em cidades com mais de

3.000.000 habitantes, correspondendo a 50% dos respondentes, conforme o grafico 6 abaixo.

Gréfico 6— Porte da cidade em quereside

Porte da cidade em que reside (por
numero de habitantes)

m Ate 100.000 habitantes

m De 100,000 a 300.000
habitantes

= De 300.000 a 500.000
habitantes

m De 500.000 a
1.000.000.000 habitantes

u De 1.000.000.000 a
2.000.000.000 habitantes

B Mais de 3.000.000.000
habitamtes

Fonte: Dados do estudo, 2013
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Isso significa que a maioria dos consumidores de sites de compras coletivas desta
pesquisa é formada por moradores de metrépoles brasileiras, o que, geralmente indica que os
mesmos tém acesso a grandes centros comerciais. A partir de tal informac&o, pode-se inferir

gue, ainda assim, estas pessoas também optam por compras virtuais.

5.2 ANALISE DESCRITIVA DOSITENS DOS CONSTRUTOS

Esta dissertacdo apresenta como segundo objetivo especifico verificar as percepcdes
de expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social, condicdes
facilitadoras, motivacdo hedénica, relevancia do preco e hébito dos pesguisados em relacéo a
adocdo de sites de compras coletivas. JA o terceiro objetivo especifico é identificar o nivel de
intencdo de uso de sites de compras coletivas por parte dos pesquisados. Para atingir o
segundo e o terceiro objetivos especificos desta dissertacdo, portanto, realizou-se uma andlise
com a aplicacdo de estatistica descritiva, mediante o uso de distribuicdo de frequéncias, média
e desvio padréo.

No que diz respeito ao nivel de intencéo de uso de sites de compras col etivas por parte
dos pesquisados, foram analisados os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (U1,
IU2 e 1U3) para avaliar esse nivel. O item U1 (Tenho a intencéo de continuar a usar a sites de
compras coletivas no futuro) apresentou uma média de 3,59 pontos na escala numérica de
discordancia e concordancia, na qual os valores vao de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente), e um desvio padréo de 1,163, que representa o nivel de dispersdo dos dados. Com
base na tabela 1, percebe-se que 84,6% dos pesquisados afirmaram gque concordam (escala de
3 a5) com a afirmacéo do item U1 e 15,4% afirmaram que ndo concordam (escalade 1 a 2)
com a afirmagdo desse item.

Ja o item U2 (Eu vou tentar usar sites de compras coletivas nos proximos meses)
obteve uma média de 3,15 pontos ha escala numérica de discordancia e concordancia, e um
desvio padréo igual a 1,298. Os pesquisados gque afirmaram concordar com a afirmacédo do
item 1U2 correspondem a 68% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmagao desse item
representam 32%. Esses dados indicam que a maioria dos pesquisados possui a intencdo de
realizar ou continuar realizando compras em sites de compras col etivas nos préximos meses.

O item 1U3 (Eu pretendo continuar a usar sites de compras coletivas com frequéncia)
teve uma média de 2,96 pontos na escaa numeérica de discordancia e concordancia, € um

desvio padrdo igua a 1,281. Percebe-se que 61,74% dos respondentes afirmaram que
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concordam (escala de 3 a 5) com a afirmacéo do item U1 e 37,9% afirmaram que n&o

concordam (escalade 1 a 2) com a afirmagdo desse item, conforme atabela 1.

Tabela 1 - Edtatistica descritiva do construto Intengdo de Uso (1U)

Construto | Item Média Desvio Concordancia | Discordancia
Padro (%) (%)
Intencdo de| IU1 3,59 1,163 84,6% 15,4%
Uso (V) U2 3,15 1,298 68% 32%
U3 2,96 1,281 61,74% 37,9%

Fonte: Dados do estudo, 2013

No que se refere a expectativa de desempenho dos pesqguisados, foram considerados os
resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (ED1, ED2, ED3 e ED4) para avaliar
esse congtruto. O item ED1 (Eu acho Util usar os sites de compras coletivas) ficou com uma
média de 3,86 pontos na escala e um desvio padréo de 1,037. Os pesquisados que afirmaram
concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 90,5% e o0s que afirmaram nao
concordar com a afirmacao representam 9,5%.

Ja o item ED2 (Usar os sites de compras coletivas aumenta minhas chances de
conseguir mais produtos ou servigos) apresentou uma meédia de 3,58 pontos na escala e um
desvio padréo de 1,101. Os consumidores que afirmaram concordar com a afirmacdo desse
item somam 83,3% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagdo correspondem a
16,3%. O item ED3 (Usar os sites de compras coletivas me faz ter 0 que quero mais
rapidamente) obteve uma média de 2,65 pontos na escala e um desvio padrdo de 1,133. Os
pesquisados que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 53,7% e 0S
gue afirmaram n&o concordar com a afirmagdo somam 46,3%.

Por fim, o item ED4 (Se usar os sites de compras coletivas, terel maior chance de obter
desconto) ficou com uma média de 4,11 pontos na escala e um desvio padrdo igua a 0,996.
Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmagao desse item correspondem a 90,9%
e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacdo representam 8,7%, conforme é
apresentado na tabela 2. Esses nimeros demonstram que a maioria dos consumidores
apresenta um alto nivel de expectativa de desempenho em relacdo as compras coletivas na

internet.



78

Tabela 2 - Edtatistica descritiva do construto Expectativa de Desempenho (ED)

Construto Item Média Desvio Concordéancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)

Expectativa ED1 3,86 1,037 90,5% 9,5%

de ED2 3,58 1,101 83,3% 16,3%

Desempenho | ED3 2,65 1,133 53,7% 46,3%

(ED) ED4 411 0,996 90,9% 8,7%

Fonte: Dados do estudo, 2013

Em relacBo a expectativa de esforco dos pesquisados, foram considerados os
resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (EE1, EE2, EE3 e EE4) para avaliar essa
percepcdo. Conforme pode ser visto na tabela 3, o item EEL (Aprender como usar os sites de
compras coletivas é (foi) facil para mim) ficou com uma média de 4,25 pontos na escala e um
desvio padrdo de 1,003. Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmagao desse item
correspondem a 91,4% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmagao representam 8,6%.
Ja o item EE2 (Minha interacdo com os sites de compras coletivas € clara e compreensivel)
apresentou uma média de 3,82 pontos na escala e um desvio padrdo de 1,107. Os pesquisados
gue afirmaram concordar com a afirmagdo desse item somam 86,6% e os que afirmaram nao
concordar com a afirmagao correspondem a 13,5%.

O item EE3 (Eu acredito que os sites de compras coletivas sgjam féceis de usar)
obteve uma média de 4,00 pontos na escala e um desvio padréo de 0,949. Os respondentes
que afirmaram concordar com a afirmacao desse item representam 93,3% e 0s que afirmaram
ndo concordar com a afirmacdo somam 6,7%. Ja o item EE4 (Eu acredito que seria facil me
tornar habilidoso no uso de sites de compras coletivas) ficou com uma média de 4,19 pontos
na escala e um desvio padrdo de 0,969. Os pesquisados que afirmaram concordar com a
afirmagdo desse item correspondem a 92,4% e os que afirmaram n&o concordar com a

afirmacao representam 7,1%.
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Tabela 3 - Edtatistica descritiva do construto Expectativa de Esfor ¢o (EE)

Construto Item Média Desvio Concordancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)
Expectativa | EE1 4,25 1,003 91,4% 8,6%
de Esforco | EE2 3,82 1,107 86,6% 13,5%
(EE) EE3 4,00 0,949 93,3% 6,7%
EE4 4,19 0,969 92,4% 7.1%

Fonte: Dados do estudo, 2013

Quanto a influéncia social percebida pelos pesquisados, foram considerados os
resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (1S1, 1S2, 1S3 e 1$4) para avaiar essa
percepcdo. O item IS1 (As pessoas que eu considero importantes acham que eu deveria usar
sites de compras coletivas) ficou com uma média de 2,46 pontos na escala e um desvio padréo
de 1,072. Os pesquisados que afirmaram concordar com a afirmagdo desse item correspondem
a48,6%% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmagao representam 51%.

Ja o item 1S2 (As pessoas com quem me relaciono acham que eu deveria usar sites de
compras coletivas) apresentou uma média de 2,68 pontos na escala e um desvio padrdo de
1,120. Os pesguisados que afirmaram concordar com a afirmacéo desse item somam 57% e 0s
gque afirmaram ndo concordar com a afirmagéo correspondem a 43%. O item IS3 (Pessoas
mais experientes em usar os sites tém me gjudado a lidar com os sites de compras coletivas)
obteve uma média de 2,62 pontos na escala e um desvio padréo de 1,364. Os respondentes
gue afirmaram concordar com a afirmagédo desse item representam 50,2% e os que afirmaram
ndo concordar com a afirmacdo somam 49,1%, conforme € mostrado na tabela 4. Por fim, o
item 1S4 (De modo geral, as pessoas se gjudam para usar os sites de compras coletivas) obteve
uma meédia de 2,92 pontos ha escala e um desvio padrdo de 1,278. O percentual de 62,9% dos
pesquisados disseram concordar com a afirmacéo desse item e 37,2% disseram néo concordar

com a afirmagao.
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Tabela 4 - Edtatistica descritiva do construto Influéncia Social (1)

Construto Item Média Desvio Concordéancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)
Influéncia 1S1 2,46 1,072 48,6% 51%
Socid (1S) 1S2 2,68 1,120 57% 43%
1S3 2,62 1,364 50,2% 49,1%
14 2,92 1,278 62,9% 37,2%

Fonte: Dados do estudo, 2013

No que se tange as condicdes facilitadoras percebidas pelos consumidores, foram
considerados os resultados dos quatro itens pertencentes ao construto (CF1, CF2, CF3 e CF4)
para avaliar estas condigdes. O item CF1 (Eu tenho os recursos necessarios (tempo, dinheiro /
cartbes, computador, acesso a Internet, etc.) para usar sites de compras coletivas) ficou com
uma meédia de 4,10 pontos na escala e um desvio padrdo de 1,110. Os pesquisados que
afirmaram concordar com a afirmacéo desse item correspondem a 88,9% e os que afirmaram
ndo concordar com a afirmacao representam 10,7%. Ja o item CF2 (Eu tenho o conhecimento
necessario para usar sites de compras coletivas) apresentou uma média de 4,26 pontos na
escala e um desvio padrédo de 0,999. Os consumidores que afirmaram concordar com a
afirmacdo desse item somam 91,8% e os que afirmaram ndo concordar com a afirmacéo
correspondem a 7,1%.

O item CF3 (A maneira de usar os sites de compras coletivas € compativel com outros
sites que eu uso) obteve uma média de 3,68 pontos na escala e um desvio padréo de 1,159. Os
pesquisados que afirmaram concordar com a afirmacdo desse item representam 84,1% e o0s
gue afirmaram ndo concordar com a afirmacdo somam 15,8%. Ja o item CF4 (Os sites de
compras coletivas oferecem agjuda nas dificuldades de uso) ficou com uma média de 2,98
pontos na escala e um desvio padrdo de 1,016. Os pesquisados que afirmaram concordar com
a afirmagdo desse item correspondem a 69,1% e os que afirmaram ndo concordar com a

afirmacéo representam 30,8%, como € apresentado natabela 5.
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Tabela 5 - Estatistica descritiva do construto Condicoes Facilitador as (CF)

Construto Item Média Desvio Concordéancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)
Condicdes CF1 4,10 1,110 88,9% 10, 7%
Facilitadoras | CF2 4,26 0,999 91,8% 7,1%
(CF) CF3 3,68 1,159 84,1% 15,8%
CH 2,98 1,016 69,1% 30,8%

Fonte: Dados do estudo, 2013

Para verificar a motivacdo heddnica dos pesguisados, foram considerados os
resultados dos trés itens pertencentes ao construto (MH1, MH2 e MH3) para avaliar essa
percepcdo. O item MH1 (Usar sites de compras coletivas € divertido) ficou com uma média
de 2,83 pontos na escala e um desvio padréo de 1,144, conforme pode ser visto na tabela 6.
Os pesquisados que disseram concordar com a afirmagdo desse item correspondem a 61,6% e
0s que afirmaram n&o concordar com a afirmagao representam 37,9%.

Por sua vez, o item MH2 (Usar sites de compras coletivas é agradavel) apresentou
uma média de 3,12 pontos na escala e um desvio padrdo de 1,079. Os consumidores que
alegaram concordar com a afirmacéo desse item representam 75,1% e os que disseram néo
concordar com a afirmacéo correspondem a 24,5%. Por fim, o item MH3 (Usar sites de
compras coletivas € um grande entretenimento) obteve uma média de 2,44 pontos ha escala e
um desvio padrdo de 1,181. Os pesquisados que responderam concordar com a afirmagdo
desse item representam 45,4% e os que afirmaram n&o concordar com a afirmacéo somam

54,2%, conforme é demonstrado natabela 6.

Tabela 6 - Edtatistica descritiva do construto Motivagdo Heddnica (MH)

Construto Item Média Desvio Concordancia | Discordancia
Padréo (%) (%)

Motivacdo MH1 2,83 1,144 61,6% 37,9%

Hedbnica MH2 3,12 1,079 75,1% 24.5%

(MH) MH3 2,44 1,181 45,4% 54,2%

Fonte: Dados do estudo, 2013

No intuito de verificar a relevancia do prego para os pesquisados, consideraram se, no

estudo, os resultados dos trés itens pertencentes ao construto (RP1, RP2 e RP3) para avaliar
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essa percepcdo. O item RP1 (Os sites de compras coletivas oferecem um preco razoavel)
obteve uma média de 3,86 pontos na escala e um desvio padrdo de 0,917. O percentua de
92,1% dos pesquisados manifestou concordar com a afirmacdo desse item e 7,1% néo
concordar com a afirmacao.

Enquanto isso, o item RP2 (Os sites de compras coletivas tém um bom custo-
beneficio) apresentou uma média de 3,83 pontos na escala e um desvio padrdo de 0,955. Os
pesquisados que expressaram concordar com a afirmacéo desse item correspondem a 90,5% e
0s que disseram ndo concordar com a afirmacdo somam 9,1%, conforme é demonstrado na
tabela 7. Por ultimo, o item RP3 (Em comparacdo aos precos praticados no mercado
atualmente, os sites de compras coletivas oferecem um bom valor) teve uma média de 3,98
pontos na escala e um desvio padrdo de 0,938, a0 passo que o percentua de 93,7% dos

respondentes demonstraram concordar com a afirmacdo desse item e 6,3% afirmaram néo

concordar.
Tabela 7 - Egtatistica descritiva do construto Relevancia do Prego (RP)
Construto [tem Meédia Desvio Concordancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)
Relevanciado | RP1 3,86 0,917 92,1% 7,1%
Preco (RP) RP2 3,83 0,955 90,5% 9,1%
RP3 3,98 0,938 93,7% 6,3%

Fonte: Dados do estudo, 2013

Quanto ao habito dos consumidores, foram considerados os resultados dos trés itens
pertencentes ao construto (H1, H2 e H3) para avaliar essa percepgdo. O item H1 (O uso de
sites de compras coletivas tornou-se um habito para mim) alcancou a média de 2,31 pontos ha
escala e 0 desvio padréo de 1,206. Os pesquisados que disseram concordar com a afirmacéo
desse item correspondem a 39,5% e 0s que expressaram ndo concordar com a afirmagdo
representam 59,7%, conforme é demonstrado natabela 8.

Ja o item H2 (Eu sou viciado em usar sites de compras coletivas) obteve a média de
1,51 pontos na escala e 0 desvio padréo de 0,878, enquanto o percentual de 14,7% dos
respondentes demonstraram concordar com a afirmacgéo desse item e 84,6% afirmaram néo
concordar. O item H3 (Eu devo usar sites de compras coletivas) teve média de 2,53 pontos ha
escala e 0 desvio padréo de 1,150. O percentua de 52,1% dos respondentes disse concordar

com a afirmacéo desse item e 47,8% expuseram gue ndo concordam.
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Tabela 8 - Edtatistica descritiva do construto Habito (H)

Construto Item Média Desvio Concordancia | Discordancia
Padr&o (%) (%)
Habito (H) H1 2,31 1,206 39,5% 59,7%
H2 1,51 0,878 14,7% 84,6%
H3 2,53 1,150 52,1% 47,8%

Fonte: Dados do estudo, 2013

53 AVALIACAO DASESCALAS

No topico anterior, realizouse um exame dos dados considerando as questOes
utilizadas no questionério. Contudo, como se tratam de questdes que estdo medindo conceitos
(construtos), € necessario também avaliar duas propriedades: a dimensionalidade e a
confiabilidade. Neste sentido, este topico visa atender a este objetivo.

A andlise de dimensionalidade visa averiguar se os itens estdo fortemente associados
um com o outro, correspondendo, dessa forma, a um Unico conceito. Desta forma, como
sugere Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), espera-se que cada escala multipla seja constituida
por itens com cargas altas em um unico fator. Oito escalas foram utilizadas para medir os
seguintes conceitos (construtos): intencéo de uso, expectativa de desempenho, expectativa de
esforco, influéncia social, condicdes facilitadoras, motivacdo hedbnica, relevancia do preco e
habito. Serdo assim, j& que cada escala esta medindo apenas um construto, cada uma deveria
apresentar apenas um fator que explicasse a maior parte da variancia da andlise fatorial.
Verificouse a unidimensionalidade das escalas através da aplicagdo da andlise fatorial,
conforme jafoi descrito no capitulo da Metodologia. Foram analisados os valores do KMO, a
significancia do teste de esfericidade de Barlett e a variancia explicada.

No que diz respeito a avaliagéo de confiabilidade, a andlise foi feita a partir do célculo
do Alpha de Cronbach que, de acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), avdia a
consisténcia interna baseada na correlacd média entre os itens. Nas palavras dos autores, 0
Alpha de Cronbach € o modelo mais comum para andlise da confiabilidade e esta presente em
diversos trabalhos cientificos. A ideia principal da medida de consisténcia interna é que os
itens ou indicadores individuais da escala devem medir 0 mesmo construto e, assim, ser
altamente intercorrelacionados (HAIR JR., BABIN, MONEY, SAMOUEL, 2005). O valor

assumido pelo Alfa esta entre 0 e 1, e quanto mais proximo de 1 estiver seu valor, maior a
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fidedignidade das dimensdes do construto. Autores como Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) e
Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005) tratam 0,7 cono minimo ideal, mas também pode se
aceitar 0,6 para pesquisas exploratérias.

Abaixo, as estatisticas obtidas em cada construto sdo apresentadas. Primeiramente, sdo
expostos o0s resultados encontrados da escala que mede o construto Expectativa de
Desempenho (ED) (tabela 9).

Tabela 9 - Analise de dimensionalidade e confiabilidade da escala Expectativa de Desempenho

Teste

Carga |KMO| de

Fatorial Y| Barlett
2

Variancia| Alfade

Expectativa de Desempenho explicada | Cronbach
3 4

ED1. Eu acho Util usar os sites de compras
coletivas.

ED1. Usar os sites de compras coletivas 0,749
aumenta minhas chances de conseguir mais
produtos ou Sservigos.

ED1. Usar os sites de compras coletivas 169 365
aumenta minhas chances de conseguir mais 0,793 0,738 © 600) 53,00 0,702
produtos ou Servigos. ’

ED3. Usar os sites de compras coletivas me 0,703
faz ter o que quero mais rapidamente.

EDA4. Se usar os sites de compras coletivas, 0.660
terei maior chance de obter desconto. ’
Fonte: Dados do estudo, 2013
! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequac&o da amostra (KMO > 0,50);
2 Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)
3Variancia Explicada > 60%
* Alfade Cronbach > 0,70

Os dados apresentados na tabela 9 demonstram a unidimensionalidade da escala que
mede o construto Expectativa de Desempenho. Houve a extragdo de um Unico componente e
as cargas fatoriais dos itens sdo elevadas, todas acima de 0,50, como sugerem Corrar, Paulo e
Dias Filho (2009). O KMO teve um valor adequado a sugestéo da literatura, isto é, acima de
0,50. Isso indica que o fator encontrado na andise fatorial consegue descrever
satisfatoriamente as variactes dos dados originais.

Além disso, a significancia do teste de esfericidade de Barlett mostrou que existem
correlaces suficientes entre as variaweis. Foi possivel notar ainda que a variancia total
explicada por essa varidvel latente foi de aproximadamente 53%, ficando bem proxima ao
valor ideal (60%) proposto por Corrar, Paulo e Dias Filho (2009). Com a unidimensionalidade
desta escala constatada, partiu-se para a andlise de confiabilidade. Esta também teve um
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resultado satisfatorio, visto que o afa de Cronbach correspondeu a 0,702 e atendeu o
aconselhado na literatura.

A seguir, sdo mostrados os resultados da escala que mede o construto Expectativa de
Esforco (EE) (tabela 10).

Tabela 10 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala Expectativa de Esfor co

. Carga Testede| Variancia | Alfade
Expectativa de Esforco Fatorial | KM o Barlett® | explicada® | Cronbach’
EEL. Aprender como usar os sites de 0,856
compras coletivas é (foi) facil paramim.

EE2. Minha interacdo com os sites de 0.839
compras coletivas € clara e compreensivel. ’ 438.666
0,817 ’ 69,75 0,855
EE3. Eu acredito que os Sites de compras 0,869 (0,000)
coletivas sgjam faceis de usar.
EE4. Eu acredito que seria facil me tornar
habilidoso no uso de sites de compras 0,773
coletivas.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequacdo da amostra (KMO > 0,50);
2 Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)

3Variancia Explicada > 60%

* Alfade Cronbach > 0,70

Com base nos resultados expostos na tabela 10, nota-se a unidimensionalidade da
escala que mede o construto Expectativa de Esforgo. Um Unico componente foi extraido e as
cargas fatoriais das variaveis foram superiores a 0,50, como sugere a literatura. O KMO
superou o limite indicado na literatura e o teste de esfericidade de Bartlett obteve o nivel de
significancia de 0,000, indicando que a andlise fatorial se mostrou adequada. Por sua vez, a
varidncia explicada suplantou o recomendado na literatura. No que tange a andise de
confiabilidade, esta também foi comprovada, ja que o afa de Cronbach superou a referéncia
de 0,70.

O terceiro processo de andlise fatorial foi referente ao construto Influéncia Social (1S),
gue agrupou os itens relacionados a esse construto em uma variavel latente. Assm, o
procedimento contou com a insercao de quatro itens (1S1, I1S2, 1S3 e 1S4). O resultado dessa
terceira andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,655 e o teste de
esfericidade de Bartlett obteve o nivel de significancia de 0,000, sinalizando que a andlise

fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 11.
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Tabedall - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala | nfluéncia Social

A . Carga Testede | Variancia | Alfade
Influéneia Social Fatorial | M o Barlett® | explicada® | Cronbach®
IS1. As pessoas que eu considero
importantes acham que eu deveria usar 0,790
sites de compras coletivas.

IS2. As pessoas com quem me relaciono

acham que eu deveria usar sites de 0,852

compras coletivas, 373,677

I S3. Pessoas mais experientes em usar 0s 0,655 (0,000 61,07 0,786
sites tém me gjudado alidar comossites | 0,773

de compras coletivas.

|S4. De modo geral, as pessoas se

gjudam para usar os sites de compras 0,703

coletivas.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequacéo da amostra (KMO > 0,50);

% Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)
3Variancia Explicada > 60%
4 Alfade Cronbach > 0,70

O processo dessa andlise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais

de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da andlise desses itens, se

constataram elevadas correlacdes entre as variaveis e o fator criado. Por fim, foi possivel

verificar anda que a varidncia tota explicada por essa varidve

latente foi

de

aproximadamente 61%, ficando bem proxima ao valor proposto pela literatura. Para finalizar

aandlise fatoria referente ao construto Influéncia Social, foi constatada a consisténcia interna

dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O resultado alcancado por esse indice foi

de 0,786, indicando que a andlise de confiabilidade desse construto foi satisfatoria.

A seguir, sG0 expostos os resultados da escala que mede o construto Condicoes

Facilitadoras (CF) (tabela 12):
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Tabela 12 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala Condicfes Facilitador as

Carga KM O Testede | Variancia | Alfade

Condigdes Facilitadoras Fatorial Barlett® | explicada® | Cronbach’

CF1. Eu tenho 0s recursos necessarios
(tempo, dinheiro / cartdes, computador,
acesso a Internet, etc.) para usar sites de
compras coletivas.

0,717

CF2. Eu tenho o conhecimento 0.825
necessario para usar sites de compras ' 211.98

coletivas. 0,697 (0,000) 54,84 0,721

CF3. A maneirade usar os sites de
compras coletivas € compativel com 0,788
outros Sites que eu uso.

CF4. Os sites de compras coletivas 0,615
oferecem gjuda nas dificuldades de uso.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequagéo da amostra (KMO > 0,50);
% Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)

3Variancia Explicada > 60%

“ Alfade Cronbach > 0,70

O procedimento contou com a insercdo de quatro itens (CF1, CF2, CF3 e CF4). O
resultado dessa quarta andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,697 eo
teste de esfericidade de Bartlett obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a
andlise fatorial se mostrou adequada, conforme € apresentado na tabela 12.

Outro resultado obtido na quarta anadlise fatorial foi a observacdo das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se
constataram elevadas correlagoes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,50. Por fim, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essa variavel latente foi de aproximadamente 54%, ficando
proxima ao valor idea (60%) proposto por Corrar, Paulo e Dias Filho (2009).

Parafinaizar aandlise fatorial referente ao construto Condic¢des Facilitadoras (CF), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O
resultado alcancado por esse indice foi de 0,721, considerado como satisfatorio.

O quinto processo de andlise fatorial foi referente ao construto Motivacdo Hedonica
(MH), que agrupou os itens relacionados a esse construto em uma varidvel latente. Desta
forma, o procedimento contou com a insercéo de quatro itens (MH1, MH2, MH3 e MH4). O
resultado dessa quinta andlise apresentou um indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,717 e 0
teste de esfericidade de Bartlett obteve o nivel de significancia de 0,000, indicando que a
andlise fatorial se mostrou adequada, conforme é apresentado na tabela 13.
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Tabela 13 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala M otivacéo hedénica

A A Carga Testede | Variancia Alfa de
Motivagdo hedonica Fatorial | KM o Barlett® | explicada® | Cronbach’
MH1. Usar sites de compras coletivas & 0913
divertido. ’

MH2. Usar sites de compras coletivasé | ggp 355,77

agrackvel, ; 0,717 (0,000 78,26 0,861
MH3. Usar sites de compras coletivas€ | (g5

um grande entretenimento.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequagdo da amostra (KMO > 0,50);
2 Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)

3Variancia Explicada > 60%

* Alfade Cronbach > 0,70

O processo dessa andlise fatorial também possibilitou a observagéo das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Através da andlise desses itens,
percebeuse elevadas correlacbes entre as varidveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
atingiram cargas fatoriais superiores a 0,8. Além disso, foi possivel verificar ainda que a
variancia total explicada por essavariavel latente foi de aproximadamente 78%, ultrapassando
o valor idea (60%) proposto pela literatura.

Para finalizar a andlise fatoria referente ao construto Motivagdo Heddnica (MH), foi
constatada a consisténcia interna dos itens desse fator por meio do alfa de Cronbach. O
resultado alcancado por esse indice foi de 0,861, indicando que a andise de confiabilidade
desse construto foi satisfatéria

O sexto construto analisado foi a Relevancia do Preco (RP), que agrupou os iters
relacionados a esse construto em uma variavel latente. Assim, o procedimento contou com a
insercdo de trésitens (RP1, RP2 e RP3). O resultado dessa sexta andlise apresentou um indice
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,736 e o teste de esfericidade de Bartlett obteve o nivel de
significancia de 0,000, indicando que a andise fatoria se mostrou adequada, conforme é
apresentado na tabela 14.
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Tabela 14 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala Relevancia do Preco

A Carga Testede| Variancia| Alfade
Relevancia do Prego Fatorial | KM o Barlett® | explicada® | Cronbach’
RP1. Os sites de compras col etivas 0,884
oferecem um preco razoavel.

RP2. Os sites de compras coletivas tém 0.886 37849

um bom custo-beneficio. ' 0,736 © 060) 79,78 0,873
RP3. Em comparacao aos precos ’

praticados no mercado atual mente, os 0910

sites de compras col etivas oferecem um '

bom valor.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequacéo da amostra (KMO > 0,50);

2 Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)
3Variancia Explicada > 60%
* Alfade Cronbach > 0,70

O processo dessa andlise fatorial também possibilitou a observacdo das cargas fatoriais
de cada um dos itens que compuseram o fator encontrado. Por meio da analise desses itens, se
constataram elevadas correlacfes entre as variaveis e o fator criado, no qual todas as variaveis
alcancaram cargas fatoriais superiores a 0,7. Verificouse ainda que a variancia total explicada
por essa variavel latente foi de aproximadamente 79%, ultrapassando o valor ideal (60%)
proposto pela literatura. O alfa de Cronbach acancado, por sua vez, foi de 0,873, indicando
gue a andlise de confiabilidade desse construto foi satisfatoria.

A seguir, so expostos os resultados da escala que mede o construto Habito (H) (tabela

15):
Tabela 15 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala Habito

o~ Carga Testede| Variancia| Alfade
Habito Fatorial KMO' Barlett® | explicada® | Cronbach’
H1. O uso de sites de compras coletivas| 0,857
tornou-se um habito paramim.
H2. Eu sou viciado em usar Sites de 0,808 0,672 L.t 66,60 0,748
compras coletivas. (0,000)
H3. Eu devo usar sites de compras 0,782
coletivas.

Fonte: Dados do estudo, 2013.

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequagéo da amostra (KMO > 0,50);
% Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)

3Variancia Explicada > 60%

4 Alfade Cronbach > 0,70
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Os dados apresentados na tabela 15 mostram a unidimensionalidade da escala que
mede o construto Habito. Houve a extragéo de um Unico componente e as cargas fatoriais dos
itens sdo elevadas, todas acima de 0,50. O KMO teve um valor de 0,672, superior ao sugerido
pela literatura. A significancia do teste de esfericidade de Barlett indicou que ha correlactes
suficientes entre as varidveis. A variancia total explicada por essa variavel latente foi de
aproximadamente 66%, o0 que atende aos padroes de normalidade. Quanto a andise de
confiabilidade, o alfa de Cronbach correspondeu a 0,748, mostrando- se satisfatério ao estudo.

Ja o oitavo e Ultimo construto analisado € a Intencdo de Uso (1U), cujos resultados
estdo expostos na tabela 16.

Tabela 16 - Andlise de dimensionalidade e confiabilidade da escala I ntencéo de Uso

Teste A
~ Carga Variancia | Alfade
Intencao de Uso Fatorial KMO" | de » | explicada® | Cronbach’
Barlett
IU1. Tenho aintencéo de continuar a
usar a sites de compras coletivas no 0,904
futuro.
431,64
IU2. Eu vou tentar usar Sites de 0,896 0,746 (0,000) 82,01 089
compras coletivas nos préximos meses.
IU3. Eu pretendo continuar a usar sites 0,917
de compras caletivas com frequéncia.

Fonte: Dados do estudo, 2013

! Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): medida de adequac&o da amostra (KMO > 0,50);
2 Teste de esfericidade de Barlett (sig < 0,50)

3Variancia Explicada > 60%

* Alfade Cronbach > 0,70

A unidimensionalidade da escda que mede o construto Intencdo de Uso foi
assegurada, conforme descreveu a tabela 16. Assim como ocorreu nos construtos anteriores,
somente um fator foi extraido e as cargas fatoriais das varidveis sdo altas. O KMO também
excedeu o limite apontado na literatura, sugerindo que o fator encontrado, em ambos 0s
momentos da pesquisa, descreve de maneira satisfatoria as alteractes dos dados originais. A
significancia do teste de esfericidade de Barlett indica que as variaveis apresentam
correlaces aceitaveis e a variancia explicada foi considerada suficiente. O afade Cronbach,
por sua vez, correspondeu a 0,89, excedendo, portanto, a referéncia de 0,70 e demonstrando

gue a confiabilidade foi evidenciada.
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5.4 ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

No intuito de atingir o quarto objetivo especifico da pesquisa (analisar as relacdes
existentes entre os construtos Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforco, Influéncia
Social, Condigdes Facilitadoras, Motivacdo Hedbnica, Relevancia do Preco e Habito no que
diz respeito a varidvel dependente Intencdo de Uso), foi utilizada a técnica estatistica
regressdo linear multipla. No presente estudo, as varidveis independentes Expectativa de
Desempenho, Expectativa de Esforco, Influéncia Social, Condices Facilitadoras, Motivacéo
Hedbnica, Relevancia do Preco e Hébito foram relacionadas ab mesmo tempo com a variavel
dependente Intencdo de Uso.

A seguir, a tabela 17 apresenta o coeficiente de correlagdo (R), o coeficiente de
determinacgo (R?), o coeficiente de determinac&o ajustado (R? Ajustado) e o erro-padrdo da
estimativa do modelo de regresséo linear multipla das varidvels independentes em relacéo a

variavel dependente “Intencdo de Uso”.

Tabelal7 - Sumério do modeo

R R’ R°Ajustado Erro-Padrdo da
Edimativa
0,785 0,615a 0,604 0,632

Fonte: Dados do estudo, 2013

De acordo com o sumério do modelo, o grau de associacao entre a variavel dependente
e as variaveis independentes é de 78%, o que significa que a variagéo da “Intencdo de Uso”
esta linearmente associada com a variagéo das dimensdes preditoras citadas no modelo. Esta
associacao foi justificada pelo exame do coeficiente de determinacdo multipla (R?), resultante
da andlise de regressdo. O poder explicativo da regresséo € de 61%, o0 que indica que 61% da
variacdo da “Intencdo de Uso” € explicado pelas variagOes nas varidvels independentes. Além
disso, 0 modelo apresenta um R? Ajustado de 0,604.

A andlise residua (tabela 18) mostra que o valor da soma dos quadrados da regresséo
€ superior ao valor da soma dos quadrados dos residuos. O uso da média revela uma soma de
guadrados de residuos (SQR) no vaor total de 238,988. O modelo de regressdo multipla
estimado acrescentou um poder explicativo de 147,095 (SSR, ou soma dos quadrados
explicados pela regressdo), deixando uma soma nova de quadrados de residuos (SQR)
bastante inferior aquela apresentada pela média, num montante de 91,893. Logo, as variaveis

independentes adicionadas explicam 147,095 dos quadrados dos residuos a0 se mudar da
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estimativa pela média para a estimativa pelo modelo de regressdo simples e deixa apenas
91,893 dos quadrados dos residuos sem explicacéo (a nova SQR).

A significancia em nivel 0,000 faz com que a estatistica FANOVA confirme R,
demonstrando a existéncia de uma relagdo significativa entre a variavel dependente e o
conjunto de varidveis explicativas.

Em seguida, natabela 18, é apresentadaa ANOVA da regresséo:

Tabela18 - Modelo ANOVA

Modelo Soma dos df Médiados | F Sg.
quadrados quadrados

Regressao 147,095 7 21,014 | 52,595 0,000a

Residuos 91,893 230 0,400

Total 238,988 237

Fonte: Dados do estudo, 2013

A tabela 19, localizada abaixo, oferece a significancia de cada um dos coeficientes

isoladamente e permite escrever o modelo de regressdo estimado:

Y =0,003 + 0,207x1 + 0,051x, + 0,121 X3+ 0,069 X4- 0,031 x5 + 0,160 Xe + 0,473%7

Os niveis de sdignificancia dos construtos foram respectivamente: 0,000 para
“Expectativa de Desempenho”; 0,383 para “ Expectativa de Esfor¢o”; 0,007 para “Influéncia
Socia”; 0,237 para “Condicdes facilitadoras’; 0,534 para “Motivagdo heddnica’; 0,003 para
“Relevancia do Preco”; 0,000 para “Habito”. A partir da leitura de tais nivels, nota-se que as
variaveis independentes “ Expectativa de Desempenho”, “Influéncia Social”, “Relevancia do
Preco” e “Habito” sdo as que melhor explicam a varidvel dependente “Intencéo de Uso”,
devido aos niveis de significancia serem inferiores a 0,05. Este valor respeita, portanto, o que
informa Corrar, Paulo e Dias Filho (2009): os niveis de significancia devem ser inferiores a
0,05. As variaveis independentes “Expectativa de Esforco”, “Condicdes Facilitadoras’ e
“Motivacao Hedbnica’ ndo foram significativas e ndo explicam avariavel dependente, porque

os valores da significancia estdo acima de 0,05.
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Tabela 19 - Modelo estimado

Coeficientes ndo- Cosficientes Teste de

padronizados padronizados _ colinearidade
Modelo t Sg.

B Erro- Beta Tolerdncia|  VIF

Padrdo

(Constante) 0003 0041 0064] 0049
Expectativa de 0207| 0056 0208| 3677 0 052 1915
desempenho
Expectativa de 0051| 0058 005/ 0875 0383 0517| 1,033
Esrorgo 1 i) 1 i) L L tl
Influéncia 0121| 0044 0122| 2743|0007 0843 1186
Social
Condicoes 0069| 0058 0069| 1186 0237 049| 2016
Facilitadoras
Motivacao -0,031 0,049 0,03 -0623| 0534 0,706| 1417
Hedonica
Relevanciado 016| 0054 0161| 2973 0003| 0573 1745
prego
Habito 0473 0.05 0472|9423 0 0.667 15

Fonte: Dados do estudo, 2013

Conforme ja discutido no capitulo sobre “Metodologia’, este trabalho respeitou o
procedimento estatistico de averiguac&o do conjunto de pressupostos requeridos para a andlise
de regressdo multipla, a saber: normalidade dos residuos, homoscedasticidade, auséncia de
autocorrelacdo serial nos residuos e multicolinearidade entre as varidveis independentes.
Através da andlise dos pressupostos do modelo de regressdo multipla, observouse que
nenhum deles foi violado.

O pressuposto da normaidade dos residuos foi checado com base no teste
KolmogorowSmirnov (K-S), em que o nivel de significancia deve ser maior que 0,05. A
normalidade dos residuos foi atendida, porque o nivel de significancia apresentado por esse
teste foi de 0,666.

No que diz respeito a homoscedasticidade, para que esse pressuposto sgja atendido, a
variancia dos residuos deve estar constante e o0 nivel de significancia deve ser maior que 0,05
(HAIR JR., BABIN, MONEY, SAMOUEL, 2005). Desta maneira, o nivel de significancia

encontrado para esse teste foi de 0,175, indicando que o pressuposto ndo foi violado.
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O pressuposto da auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos foi verificado por
meio do indice DurbinrWatson (DW) e também foi atendido. Corrar, Paulo e Dias Filho
(2009) apontam que tal indice deve apresentar um valor proximo a 2. Na presente pesquisa, 0
indice DW apresentou o valor de 2,071, cumprindo o pressuposto.

O pressuposto de multicolinearidade entre as variaveis independentes foi checado com
base no indice VIF, que quando possui o valor igual a 1 ndo apresenta multicolinearidade,
guando possui 0 valor de 1 a 10 apresenta uma multicolinearidade aceitavel e quando possui 0
valor acima de 10 apresenta uma multicolinearidade problematica (CORRAR, PAULO, DIAS
FILHO, 2009). Levando em consideracdo tais parametros, notou-se que esse pressuposto néo
foi violado, pois os indices VIF de todas as varidveis independentes apresentaram valores
entre 1 e 2 (vide tabela 19 acima), representando multicolinearidades aceitéaveis.

Com base nos resultados apresentados acima, pode-se afirmar que o quarto objetivo
especifico do estudo foi alcancado, uma vez que foram verificadas as rel agcdes existentes entre
0s construtos Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforco, Influéncia Social,
Condigdes Facilitadoras, Motivagdo Hedbnica, Relevancia do Preco e Hébito no que diz
respeito a variavel dependente Intencdo de Uso. Observouse que apenas as percepcdes de
Expectativa de Desempenho, Influéncia Social, Relevancia do Prego e Habito influenciam
positivamente a Intencéo de Uso de sites de compras coletivas por parte dos pesquisados.

O fato da Expectativa de Desempenho influenciar positivamente a Intengdo de Uso
indica que a percepcao de utilidade no uso dos sites de compras coletivas € um fator relevante
gue impacta na intencdo de uso do mesmo. Isso leva a conclusdo de que, para a intencdo de
uso, € relevante a crenca de que a utilizacdo dos sites de compras coletivas pode gjudar na
aquisicdo de produtos e servigcos mais rapidamente, assim como em ter maiores chances de
obter produtos ou servicos. Portanto, o fato dos pesquisados acreditarem que, se usarem 0s
sites de compras coletivas, terdo maior chance de obter desconto colabora para a intencéo de
uso de sites de compras col etivas.

Este fato corrobora com o resultado obtido por Tacco (2011) em sua pesquisa sobre 0
comportamento do consumidor em sites de compras coletivas, com base no modelo UTAUT,
j& que a autora também confirmou a hipotese de que a Expectativa de Desempenho influencia
a intencdo comportamental. De maneira semelhante, Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais
(2013) confirmaram em seu estudo que o beneficio percebido influencia de forma positiva a
intencdo de uso de sites de compras coletivas.

No que diz respeito ao construto Expectativa de Esforco, verificou-se que 0 mesmo

ndo tem significancia sobre a Intencdo de Uso de sites de compras coletivas. O nivel de



95

significancia obtido na pesquisa foi de 0,383, ou sgja, ndo significante (>0,05). Isso contraria
a hip6tese do modelo tedrico de pesquisa, mas apresenta similaridade com os estudos de
Tacco (2011) e de Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), ja que os resultados de ambos
tiveram como ndo confirmada a hip6tese de que a Expectativa de Esfor¢o influencia de forma
positiva a Intencéo de Uso de sites de compras col etivas.

Para Tacco (2011), este resultado pode significar que a percepcdo de facilidade no
manegjo e utilizacdo destes sites tem aumentado, considerando a crescente expansdo desta
modalidade no Brasil, e sendo assim, este fator ndo € determinante para a intencdo de uso por
parte dos individuos. Desta forma, pode-se inferir que a crenca na facilidade de uso ndo
influencia fortemente na intencdo de uso no contexto das compras coletivas, apesar de
influenciar no contexto do comércio eletrobnico em geral como apontou Fernandes (2010) em

seu estudo.

Ja o construto Influéncia Social, que representa a influéncia de amigos, familiares,
colegas e pessoas que o individuo considera importantes, € um forte fator motivador da
intencdo comportamental de uso de sites de compras coletivas. O nivel de significancia obtido
foi 0,007, 0 que esta em sintonia com os estudos de Tacco (2011), de Moraes, Flores,
Cappellozza e Arrais (2013) e de Crescitelli e Caceres (2013) sobre compras coletivas na
internet. Todas estas pesquisas também confirmaram a hipdtese de que a Influéncia Social
afeta positiva e intensamente a Intencéo de Uso de sites de compras coletivas.

Além disso, também é possivel relacionar tal resultado relativo a Influéncia Social
com a pesquisa de Fronza e Freire (2012), cujos respondentes indicaram, no que diz respeito
as razdes determinantes de compra em sites de compras coletivas, que sdo fortemente
influenciados por amigos. 1sso corrobora com a observacéo de Crescitelli e Caceres (2013) de
gue a influéncia dos amigos e familiares no processo de compra esta presente ndo apenas
como fonte de indicagdo das ofertas, mas também como alvo de indicacdo por parte dos
consumidores respondentes.

Estudos voltados para o comportamento do consumidor aplicado a0 comércio
eletrobnico como o de Oliveira (2007) e o de Nakagawa (2008) também confirmam a
importancia da influéncia social. De acordo com Oliveira (2007), os consumidores precisam
de apoio para constatar a legalidade de suas consultas antes de completar o processo online e,
por isso, langcam méo das impressdes decorrentes das experiéncias de terceiros, vividas na

internet, durante um processo de busca de informaces. Em concordancia com Oliveira



96

(2007), Nakagawa (2008) afirma que a influéncia social € um dos fatores nos quais o0s
individuos se apbiam para a reducdo do risco percebido em compras pela Internet.

A confirmacdo da hipotese de que a Influéncia Social colabora para a Intencdo de Uso
de sites de compras coletivas reforca as ideias defendidas por tedricos do comportamento do
consumidor como Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007). Conforme ja apresentado na
revisdo de literatura desta dissertacéo, para estes autores, os grupos de referéncia influenciam
de maneira mais préxima o comportamento do consumidor e, qguanto maior 0 compromisso de
um individuo em relagdo a um grupo, mais este individuo se conformara as normas do grupo.
Nota-se, assm, que a influéncia da familia, de amigos e de colegas de trabalho na decisdo de
compra é relevante ndo apenas no contexto do comércio tradicional, mas também apresenta
um valor importante no contexto das compras coletivas na interret.

Isso acontece até mesmo porgque, como proprio nome sugere (“compras coletivas’,
“grupos de desconto”), a proposta do modelo de negdcio é que grupos de pessoas comprem
uma mesma of erta para obter descontos. Ou sgja, € um dos objetivos destes sites estimular a
comunicacao entre o internauta e seus grupos de referéncia para a divulgacdo dos descontos
presentes nas ofertas. Esta comunicacdo boca a boca pode ocorrer presencialmente ou em
ambiente virtual, principalmente através das redes sociais. Por isso, pode-se inferir que o fator
Influéncia Social no contexto das compras coletivas na internet, por causa da natureza do
negécio, é potencializado no que diz respeito ao comportamento do consumidor. O perfil de
tal modalidade de comeércio eletronico convoca os consumidores a interagirem entre s no
intuito de divulgarem os descontos.

Tal fator Influéncia Social pode, inclusive, funcionar para as empresas de compras
coletivas na internet de maneira positiva ou negativa. Afinal, os descontos em produtos e
servicos podem ser um forte argumento para os consumidores divulgarem as ofertas em suas
redes de relacionamento, sobretudo virtuais como blogs e twitter, e, assim, reforcar a
lembranca tanto da empresa anunciante quanto do site de compras coletivas. Por outro lado,
caso a experiéncia na finalizacdo da compra e no consumo do produto ou servico tenha sido
negativa, os consumidores podem tecer comentarios negativos acerca do site e da empresa
anunciante, o que deve ser conduzido com respeito e cuidado por ambas as ermpresas.

O construto Condigbes Facilitadoras, ou sgja, 0s recursos disponiveis — tempo,
dinheiro/cartbes, computador, acesso a internet, o conhecimento do individuo para a
utilizacdo do site — ndo se mostrou significativo como antecedente da variavel Intencdo de
Uso, apresentando o coeficiente 0,237. Ao contrério do que sugere 0 modelo tedrico, o grau

em que um individuo acredita que existe uma infra-estrutura para suportar 0 uso ndo se
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revelou um fator que influencia na intengdo de compras coletivas na internet. Tal resultado
corrobora com a pesquisa de Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), que também nao
confirmou a hipétese de que as Condi¢bes Facilitadoras influenciam positivamente a Intencédo
de Uso de sites de compras coletivas.

Assim como as CondicBes Facilitadoras, a Motivagdo Hedbnica também ndo se
mostrou como significativa sobre a Intencdo de Uso, ja que o coeficiente foi 0,534. Isso
demonstra que a diversdo ou o prazer ndo correspondem a um fator determinante na intencéo
de uso de sites de mmpras coletivas, 0 que é contrario a hipétese formulada no modelo
tedrico de pesquisa.

Tal achado contraria o que verificaram Blackwell, Miniard e Engel (2008) em seus
estudos sobre o comportamento do consumidor. Conforme os autores, a diversdo pode exercer
forte influéncia sobre o0 processo de decisdo de compra. Além disso, Barth (2004) afirma que,
também no contexto do comércio eletrdnico, as compras podem se traduzir em experiéncias
divertidas.

Assim, os resultados revelaram que, apesar do fator Influéncia Social ser
potencializado no contexto das compras coletivas na internet e as interagdes entre familiares,
amigos e colegas de trabalho serem mais estimuladas, principalmente em ambientes virtuais,
no processo de compra, a diversdo e o prazer ndo sdo mnsiderados fatores que levam os
consumidores a adotarem os sites de compras coletivas. Magalhdes (2007) explica que a
utilizacdo da internet costuma ser encarada como divertimento, passatempo, relaxamento,
convivéncia com amigos e participacdo de comunidades. Entretanto, mesmo com o
ciberespago funcionando como local de lazer, ndo é a diversdo nem o prazer que levam os
consumidores a adotar os sites de compras coletivas. 1Ss0 representou uma surpresa nos

resultados da pesquisa.

O construto Relevancia do Preco, por sua vez, mostrou-se uma variavel antecedente
bastante significativa na Intencdo de Uso de sites de compras coletivas, corroborando com os
estudos de Melo, Damascena e Farias (2012) e de Fronza e Freire (2012). O resultado obtido
na pesquisa foi de 0,003, o que destacou que 0 prego € uma variavel importante ndo apenas na
intencdo de compras virtuais de maneira geral como informaram Ladeira e Freitas (2009) e
Amorim e Dornelas (2010), mas também no contexto das compras coletivas na internet.
Como afirmam Ladeira e Freitas (2009), pelo fato de o ambiente virtual ser um facilitador na
pesquisa de pregos e promogdes, 0 consumidor online passa a ser um cliente mais informado e

confere ao prego um peso maior na decisdo de compra.
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O préprio fato do modelo de negécio das compras coletivas na internet apresentar os
descontos como grande argumento de promogéao faz com que o fator Relevancia do Preco sgja
potencializado enquanto influenciador no processo de decisdo de compra. Como estes sites
destacam a reducdo dos precos como diferencial, o interesse por barganhas ja motiva os
consumidores e é criada uma expectativa de economizar e obter mais beneficios do que
custos. Assim, os descontos funcionam como estimulo para 0 uso dos sites e sdo vistos, de
fato, como vantagem pelos consumidores.

Por dltimo, o construto Habito também se apresentou altamente significativo em
relacdo a variavel dependente Intencdo de Uso, ja que o coeficiente foi 0. Este resultado
concordou, portanto, com o trabalho de Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), cuja
hip6tese de que o “Habito influencia positivamente a Intencdo de Uso de sites de compras
coletivas’ foi confirmada.

No estudo de Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013), o principa fator para
Intencdo de Adocdo as Compras Coletivas online € o Habito. Segundo os autores, nas
pesquisas de tecnologia de informacao, o hébito tem sido definido como a medida em que as
pessoas tendem a executar comportamentos automaticamente devido a aprendizagem
(LIMAYEM, HIRT, CHEUNG, 2007) ou igualando hébito a automaticidade (KIM,
MALHOTRA, NARASIMHAN, 2005). Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (2013)
defendem que, no contexto das compras coletivas, quanto mais habituado o cidaddo estiver a
realizar compras coletivas, maior a intencdo de continuar utilizando-a.

O fato de esta hipotese ser confirmada na presente dissertacéo reforca a afirmacéo dos
tedricos Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007) de que o comportamento do consumidor €,
em grande parte, um comportamento aprendido. As pessoas adquirem a maioria de suas
atitudes, valores, gostos, comportamentos, preferéncias, significados simbdlicos e sentimentos
por meio do aprendizado. Isso, portanto, € um fator importante de influéncia de compra néo
apenas no contexto do processo de trocas comerciais tradicionais como também no ambito das
compras coletivas na internet.

Desta maneira, apenas as hipdteses 1, 3, 6 e 7 testadas por meio da andise de

regressao multiplaforam confirmadas. O quadro 6 apresenta o resultado do teste de hipoteses.

Quadro 6 - Resultado final do teste de hip6teses

Hipotese | Descricéo Status
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H1 A Expectativa de Desempenho influencia de forma positivaalntencdo | Confirmada
de Uso de sites de compras coletivas.

H2 A Expectativa de Esforgo influencia de forma positiva a Intencéo de N&o confirmada
Uso de sites de compras coletivas.

H3 A Influéncia Social afeta positiva e intensamente a Intencéo de Uso de | Confirmada
sites de compras coletivas.

H4 O impacto das CondigOes Facilitadoras sobre a Intencdo de Uso de N&o confirmada
sites de compras col etivas € positivo.

H5 A Motivacdo Hedobnica afeta positivamente a Intengéo de Uso de sites | N&o confirmada

de compras coletivas.

H6 A Relevancia do Preco afeta positivamente a Intencdo de Uso de Confirmada
sites de compras coletivas.

H7 O Hébito afeta positivamente a Intencdo de Uso de sites de compras Confirmada

coletivas.

Fonte: Dados do estudo, 2013

A figura 4 apresenta 0 resumo dos resultados nas andlises de relacionamento e

regressdo das variaveis antecedentes de Intencdo de Uso. As variaveis pontilhadas ndo

apresentaram relagéo significativa.

Figura 4 - Diagrama deregressdo multipla entre “ Expectativa de Desempenho’

, “ Expectativa de

Esforgo”, “Influéncia Social”, “ Condigdes Facilitadoras’, “Motivacdo Hedbnica”, “ Relevancia
do Preco” e“Habito” eavariave dependente“Intencdo de Uso”
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Expectativade
Desempenho

Expectativade
Esforco

Influéncia Social \ T H2(4)
H3(+) ~~~.
\: Intenc&o de Uso
>
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Facilitadoras

Motivagéo
Hedbnica

Relevancia do
Preco

Habito

Fonte: Dados do estudo, 2013

Por fim, o quadro 7 exibe o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo
relacionados com os tipos de andlises utilizados em cada um deles. O quadro mostra ainda a
situacdo final do conjunto de hipdteses do modelo de pesquisa, obtida através da andlise dos
dados.
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Quadro 7 - Objetivos da pesquisa relacionados com a andlise e discusséo dos resutados

OBJETIVO GERAL
Identificar os fatores motivadores da ado¢éo das compras coletivas na internet por parte dos
consumidores a partir da Teoria Unificada de Aceitagéo e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2).
OBJETIVO ESPECIFICO 1

Descrever o perfil da amostra quanto ao género, faixa etaria, nivel de escolaridade, estado
civil, rendafamiliar mensa e porte da cidade em que reside (por nimero de habitantes).
Tipo de analise
Distribuicdo de frequéncias e comparacao entre grupos.
OBJETIVO ESPECIFICO 2
Verificar as percepces de expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia
social, condigdes facilitadoras, motivacdo hedbnica, relevancia do preco e habito em relacdo a
adocdo de sites de compras coletivas.
Tipo deandlise
Distribuicdo de frequéncias, média, desvio padréo e comparacdo entre grupos.
OBJETIVO ESPECIFICO 3

Identificar o nivel de intencdo de uso de sites de compras coletivas.

Tipo deanalise
Distribuicéo de frequéncias, média, desvio padréo e comparacdo entre grupos.

OBJETIVO ESPECIFICO 4

Verificar se as percepcdes de expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia
social, condices facilitadoras, motivagdo hedonica, relevancia do preco e habito influenciam a
intencdo de uso de sites de compras coletivas, bem como verificar o nivel de influéncia de cada
uma das variavels independentes em relacéo a variavel dependente.

Hipotese Situacéo Tipo deanalise
H1: A Expectaiva de Desempenho Confirmada
influencia de forma positiva a Intencéo de
Uso de sites de compras coletivas.
H2: A Expectativa de Esforco influencia de | N3o confirmada
forma positiva a Intencéo de Uso de sites de
compras coletivas.
H3: A Influéncia Socia afeta positiva e Confirmada
intensamente a Intencdo de Uso de sites de
compras coletivas.
H4: O impacto das CondicOes Facilitadoras | N&o confirmada
sobre a Intencéo de Uso de Sites de compras

coletivas é positivo. Andlisefatoria
H5 A Motivacdo Hedonica afeta| Nao confirmada exploratdria
positivamente a Intencéo de Uso de sites de Andlise de regresséo
compras coletivas. linear multipla

H6: A Reevancia do Preco dfeta Confirmada
positivamente a Intencdo de Uso de
sites de compras coletivas.

H7: O Habito afeta positivamente a Intencao Confirmada
de Uso de sites de compras coletivas.
Fonte: Dados do estudo, 2013

A seguir, sdo apresentadas as conclusdes, as limitaces da pesquisa, os direcionamentos

para estudos futuros e as implicagOes gerenciais.
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6 CONCLUSOES

Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdes gerais obtidas com o estudo, bem como

as limitagOes da pesquisa, os direcionamentos para trabalhos futuros e as implicacdes gerenciais.

6.1 CONCLUSOES GERAIS

Essa pesguisa buscou compreender os fatores que influenciam a intencéo de uso de
sites de compras coletivas por parte bs consumidores. Através da andlise dos dados, foi
possivel descrever o perfil da amostra do estudo. Concluiu-se que os pesquisados em geral
s80, em sua maioria, pessoas do sexo feminino, que possuem até 25 anos de idade, tém curso
superior incompleto, so solteiras, possuem renda familiar mensal de 4 a 6 salarios minimos e
moram em cidades com mais de 3.000.000.000 de habitantes. Deste modo, com base nesses
resultados, atingiu-se o primeiro objetivo especifico do estudo, que buscou descrever o perfil
da amostra quanto ao género, faixa etéria, nivel de escolaridade, estado civil, renda familiar
mensal e porte da cidade em que reside (por nimero de habitantes).

As percepcOes de expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia
social, condi¢des facilitadoras, motivagdo hedodnica, relevancia do prego e habito em relacéo a
adocao de sites de compras coletivas foram verificadas através da andlise descritiva dos itens
dos construtos. Concluiu-se que os pesquisados em geral possuem percepcdes positivas an
relacdo aos sites de compras coletivas, ja que expressaram predominantemente altos niveis de
concordancia. Neste sentido, alcangouse 0 segundo objetivo especifico do estudo.

O nivel de intencdo de uso de sites de compras coletivas foi identificado atraves da
andise da estatistica descritiva dos dados. Concluiu-se que os consumidores pesquisados
possuem a intencdo de realizar compras através de sites de compras coletivas nos proximos
meses. Desta maneira, com base nesse resultado, alcangou-se o terceiro objetivo especifico do
estudo, que buscou identificar o nivel de intencdo de uso de sites e compras coletivas.

Antes de verificar as hipoteses do modelo de pesquisa, foram realizadas andlises
fatoriais exploratérias para obter as variaveis latentes que explicassem as correlagdes de cada
um dos construtos tedricos. Dessa forma, criaramse oito fatores para os pesquisados. Esses

oito fatores foram: Intencdo de Uso (IU), Expectativa de Desempenho (ED), Expectativa de
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Esforco (EE), Influéncia Socia (1S), Condicdes Facilitadoras (CF), Motivagdo Hedbnica
(MH), Relevancia do Preco (RP) e Habito (H).

Apoés este procedimento, realizourse 0 processo de verificacdo das hipoteses do
modelo de pesguisa, por meio da aplicacdo de andlise de regressdo linear miltipla. Com isso,
0 estudo obteve a conclusdo de que as percepcdes de Expectativa de Desempenho, Influéncia
Socia, Relevancia do Preco e Hébito influenciam a intencdo de uso de sites de compras
coletivas por parte dos pesguisados. Observou se ainda que as percepcdes de Expectativa de
Esforgo, Condigdes Facilitadoras e Motivagdo Hedonica ndo influenciam a intencdo de uso
dos pesquisados. Neste sentido, com base nesses resultados, alcangou-se o quarto objetivo
especifico da pesguisa, que buscou verificar se as percepgdes de expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social, condi¢bes facilitadoras, motivacdo heddnica,
relevancia do preco e habito influenciam a intencdo de uso de sites de compras coletivas.

Por fim, depois da apresentacéo dos resultados acima, pode-se afirmar que o problema
gue direcionou esse estudo obteve resposta, ou sgja, os fatores que influenciam a intencéo de
uso de sites de compras coletivas por parte dos consumidores foram devidamente discutidos

no decorrer da pesquisa.

6.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Esta dissertacdo ndo tem aintencdo de generalizar os resultados obtidos com o modelo
tedrico utilizado. Ao invés disso, 0 objetivo do trabalho é fomentar uma reflexdo sobre o
relacionamento entre 0 modelo tedrico utilizado (UTAUT 2), o comportamento do
consumidor em ambientes virtuais e a intencdo de uso de sites de compras coletivas. Os
resultados desta pesquisa fazem sentido no contexto desta realidade especifica. Por isso,
novas analises, sob a perspectiva de outros modelos tedricos e de outras abordagens
metodol égicas, sdo estimuladas no intuito de superar as limitagdes deste estudo.

Pode-se apontar como uma das limitacGes do trabalho o nimero de respondentes da
amostra obtida. Ainda que tenha sido suficiente para o estudo em questdo, € importante
ressaltar que tal amostra corresponde a apenas uma parcela da realidade e sugere-se que
podem ser consideradas amostras maiores, até mesmo probabilisticas, para estudos futuros.
Como a amostra ndo-probabilistica ndo € estatisticamente projetéavel sobre toda a populacéo,

0s resultados desta pesquisa ndo podem ser generalizados.
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6.3 DIRECIONAMENTOS PARA TRABALHOS FUTUROS

Para ampliar a discussdo acerca do tema abordado nesta dissertacdo, seria interessante
realizar outros trabalhos com amostras maiores, utilizando outros modelos tedricos da
literatura sobre adocdo de tecnologia. Sugere-se o desenvolvimento de estudos que
relacionem outros fatores com a intencéo de uso de sites de compras coletivas. Tais pesquisas
também podem ser desenvolvidas a fim de obter novas descobertas sobre essas relacfes e
contribuir para estudos sobre comportamento do consumidor.

Além disso, no intuito de expandir o conhecimento acerca dos sites de compras
coletivas enquanto modelo de negdcio, uma sugestéo é a realizacdo de trabal hos futuros sobre
0 relacionamento entre as empresas anunciantes e os sites de compras coletivas. Como a
presente dissertacdo se interessou apenas pela perspectiva da relagdo entre os sites de compras
coletivas e os consumidores finails, um estudo voltado para a questdo das empresas
anunciantes teria bastante relevancia, ja que poderia revelar muito sobre aspectos ligados a
estratégia, a governanca relacional no contexto interorganizaciona e a ética das empresas de
compras coletivas na intermet no que diz respeito ao relacionamento com a empresa
anunciante. Assim, seria interessante desenvolver um estudo com as empresas que oferecem
seus produtos através dos sites de compras coletivas para identificar a evolugcdo do
relacionamento dessas organizacoes.

Outra sugest@o para trabalhos futuros é o estudo acerca das reclamacOes virtuais dos
servigos prestados pelos sites de compras coletivas. Durante o processo de elaboracéo desta
dissertacd0 de Mestrado, um fato chamou atencdo: a quantidade de reclamagbes de
consumidores sobre os sites de compras coletivas nas midias sociais, sobretudo nas
comunidades virtuais das empresas. A autora se deparou com inlmeras mensagens carregadas
insatisfag@o de clientes nas midias sociais, 0 que se mostrou um assunto bastante interessante
para ser investigado futuramente. Contudo, como tal situacéo ndo correspondia a sua questao
principa de pesquisa, ndo foi abordada nesta dissertacdo. Neste sentido, sugere-se tal tematica
para investigagoes futuras.

Por fim, como, ao longo do periodo de construcdo desta dissertacdo, notouse que mais
da metade dos sites de compras coletivas abertos no Brasil fecharam antes de completar dois
anos no mercado, recomenda-se 0 desenvolvimento de pesquisas relacionadas a mortalidade
destas empresas. Do segundo semestre de 2012 até o primeiro semestre de 2013, o setor tem

passado por um momento delicado tanto pela queda da procura pelos servicos quanto pelo
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aumento da desconfianca dos investidores sobre o potencial de crescimento desse tipo de
negoécio (AYRES, 2012). Os 1.050 sites que operavam no pais em 2011 foram reduzidos para
cerca de 800 no segundo semestre de 2012, conforme Ayres (2012). Entdo, neste sentido, o
fendbmeno merece atencdo, porque, através de um estudo sobre a crise de um segmento, €
possivel retirar muitas licbes que, ocasionalmente, com as devidas ressalvas, podem servir

para ndo cometer 0S MesMOoSs erros em outros setores.

6.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Como a presente pesquisa tem natureza exploratoria e descritiva, ndo é prudente
apontar implicacfes gerenciais prescritivas. Entretanto, este trabalho pode colaborar para que
0s gestores compreendam um pouco mais quais sdo os fatores que influenciam a intencéo de
uso de sites de compras coletivas por parte dos consumidores, no intuito de conquistarem
mais espaco no mercado. Afinal, quanto mais as empresas conhecem os motivos que levam os
individuos a utilizar um determinado canal de compras, melhor podem plangar suas
estratégias de atuacdo junto a consumidores (clientes finais) e a empresas atuantes no
comeércio off-line que adotam esta modalidade de comércio eletrbnico.

Os resultados deste estudo sinalizam a importancia da observacéo da demanda dos
consumidores por parte das empresas de compras coletivas na internet. Percebe-se assim a
necessidade de adaptacéo ao novo consumidor e da manutencdo do relacionamento do site de
compras coletivas com a empresa anunciante e o cliente final.

Ao averiguar nesta pesquisa, por exemplo, que dois dos fatores motivadores de
intencdo de uso de stes de compras coletivas sdo a influéncia social e a expectativa de
desempenho, nota-se a relevancia destas empresas virtuais se preocuparem com a qualidade
dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas anunciantes e a manutencdo de um
relacionamento pos-venda, monitorando as insatisfagdes dos clientes finais. Afinal, uma
insatisfacéo pode resultar, muitas vezes, em reclamacfes e comunicagao boca a boca negativa.
A exposicdo do descontentamento pode ocorrer em ambiente fisico para os grupos de
referéncia ou em ambientes virtuais, sobretudo em midias sociais. Neste aspecto, é positivo
gue a empresa de compras coletivas se preocupe ndo apenas com venda do produto ou servico

da empresa anunciante e, sim, em conjunto com a mesma, busque construir um
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relacionamento duradouro com o cliente final, no intuito de desenvolver uma fidelizacéo e
uma comunicacao boca a boca positiva.

Como o preco foi apontado na pesgquisa como um fator de grande influéncia na
intencdo de uso dos sites de compras coletivas, é interessante que tais empresas atuem em
conjunto com os anunciantes no sentido de que os descontos sejam, de fato, perceptiveis pelos
consumidores. 1sso pode contribuir para a construgdo de uma imagem positiva para os
usuarios, que podem ser uma boa fonte de influéncia para outros, e pode colaborar para que 0
uso de sites de compras coletivas se torne um hébito no cotidiano dos internautas.

Ta compreensdo oferece a partir dos estudos do consumo um vasto leque de
oportunidades as empresas, especiamente aguelas que tém problemas de se fixar neste
mercado. Conforme ja foi apontado em passagens anteriores da dissertacdo, desde o
surgimento do modelo de negdcio em 2010 no Brasil, muitas empresas ndo funcionam mais e,
atualmente, nd ha um nimero oficial de empresas de compras coletivas na internet no pais,
OuU sgja, 0 segmento tem passado por um processo de maturacdo. Por isso, investir no
relacionamento com a empresa anunciante e reforcar o controle no que diz respeito a entrega
do produto ou servigo ao consumidor sdo pontos fortes para a melhora e 0 sucesso do setor. O
fato de um dos resultados desta dissertagdo apontar que os consumidores tém intencéo de usar
sites de compras coletivas futuramente revela que os internautas enxergam utilidade e
beneficios nos sites, contudo infere-se que existe a necessidade de aprimoramento do modelo
de negdcios. A conclusdo € que, através do investimento na busca pela satisfacéo do cliente
em relacdo a compra realizada nos sites, 0 setor pode encontrar um caminho para recuperar a

confianga dos consumidores e obter éxito.
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APENDICE A —Modelo do Questionério Aplicado na Coleta de Dados

Questionério n.°

UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
NUCLEO DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
PESQUISA DE MESTRADO

Este questionario corresponde a uma pesquisa académica relacionada aos sites de compras coletivas. Os dados
fornecidos ndo serdo utilizados de forma individua, pois ser8o segmentados apenas para andlise estatistica
Comprometemo -nos com a estrita confidencialidade das suas respostas. Pedimos a sua aten¢do nos préximos minutos
pararesponder algumas questdes e desde ja, agradecemos por sua participacao.

Prof. Rodrigo Ladeira Luciana AlvesRodas Vera
Professor Orientador Mestranda em Administracéo
lu.alvesvera@gmail.com

INSTRUCOES:

- Preenchatodas as questdes, sem deixar nenhumaem branco. Assim, aandlise dos dados ndo ficara prejudicada.
- Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a suarealidade, ndo existindo respostas

certasou erradas.
- Marque com um “X” no quadro a alternativa que melhor representa a sua opinid&o quanto a sua concordancia ou nao

com cadafrase aqua serefere, conforme a escala abaixo.

EXPECTATIVA DE DESEMPENHO Discordo Totalmente Concordo
Totalmente

Al. Eu acho dtil usar os sites para fazer minhas compras 1 2 3 4 5

coletivas.

A2. Usar os sites de compras coletivas aumenta minhas chances 1 2 3 4 5

de conseguir mais produtos ou servigos.

A3. Usar os sites de compras coletivas me faz ter o que quero 1 2 3 4 5

mai s rapidamente.

A4. Se usar os sites de compras coletivas, terei maior chance de 1 2 3 4 5

obter desconto.

EXPECTATIVA DE ESFORCO Discordo Totamente Concordo
Totalmente

B1. Aprender como usar os sites de compras coletivas é (foi) facil 1 > 3 4 5

paramim.

B2. Minha interagdo com os sites de compras coletivas € clarae 1 2 3 4 5

compreensivel.

B3. Eu acredito que os sites de compras coletivas sgjam faceis de 1 2 3 4 5

usar.

B4. Eu acredito que seria facil me tornar habilidoso no uso de 1 2 3 4 5

sites de compras col etivas.
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INFLUENCIA SOCIAL Discordo Totalmente Concordo
Totalmente
C1. As pessoas que eu considero importantes acham que eu 1 2 3 4 5
deveriausar sites de compras coletivas.
C2. As pessoas com quem me relaciono acham que eu deveria 1 2 3 4 5
usar sites de compras coletivas.
C3. Pessoas mais experientes em usar os sites tém me gjudado a
; ) . 1 2 3 4 5
lidar com os sites de compras coletivas.
C4. De modo geral, as pessoas seagjudam parausar ossitesde 1 > 3 4 5
compras coletivas.
CONDICOES FACILITADORAS Discordo Totalmente Concordo
Totalmente
D1. Eu tenho os recursos necessarios (tempo, dinheiro / cartfes,
computador, acesso a Internet, etc.) para usar sites de compras 1 2 3 4 5
coletivas.
D2. Eu tenho o conhecimento necessario para usar sites de 1 2 3 4 5
compras coletivas.
D3. A maneira de usar os sites de compras coletivas é compativel 1 2 3 4 5
COM OUtros sites que eu Uso.
D4. Os sites de comprascol etivas of erecem ajuda nas dificul dades
d 1 2 3 4 5
e uso.
MOTIVACAO HEDONICA Discordo Totalmente Concordo
Totalmente
E1. Usar sites de compras coletivas é divertido. 1 2 3 4 5
E2. Usar sites de compras coletivas é agradavel. 1 2 3 4 5
E3. Usar sites de compras col etivas € um grande entretenimento. 1 2 3 4 5
RELEVANCIA DO PRECO Discordo Totamente Concordo
Totalmente
F1. Os sites de compras col etivas of erecem um prego razoavel . 1 2 3 4 5
F2. Os sites de comprascol etivas tém um bom custo-beneficio. 1 2 3 4 5
F3. Em comparagdo aos pregos praticados no mercado
) ) 1 3 5
atualmente, os sites de compras coletivas oferecem um bom valor.
HABITO Discordo Totalmente Concordo
Totalmente
GL1. O uso de sites de compras col etivas tornou-se um habito para 5
mim.
G2. Eu sou viciado em usar sites de compras coletivas. 2 3 4 5
G3. Eu devo usar sites de compras coletivas. 1 2 3 4 5
INTENCAO DE USO Discordo Totamente Concordo
Totalmente
H1. Tenho a intencdo de continuar a usar a sites de compras 1 > 3 4 5
coletivas no futuro.
H2. Eu vou tentar usar sites de compras coletivas nos préximos 1 2 3 4 5
MeSES.
H3. Eu pretendo continuar a usar sites de compras coletivas com 1 2 3 4 5
frequéncia.
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Questdes adicionais

BLOCO IX — DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS
I1. Sexo: 1.( ) Masculino 2.( ) Feminino

12. Estado civil:
1( )Solteéro(@ 2. ) Casado(a) 3.( ) Divorciado (a)
4( )Emunidoestdvel 5. ) Vilvo(a)

|3. Faixa Etéria
1.( )Até25anos 2( )De26a30anos 3. )De3la35anos
4( )De36ad0anos 5( )Ded0abOanos 6.( )Deb0a65anos 7.( ) Maisde65anos

I14. Somando a sua renda com arenda das pessoas que moram com vocé, quanto €, aproximadamente, arendafamiliar?
(Considere arenda de todos que moram nasua casa).
1.( ) lsdaiominimo — 3 saérios minimos

2( )4 sdérios minimos— 6 salé&rios minimos
3.( ) 7 sdérios minimos— 10 salarios minimos
4.( ) 11 salarios minimos— 20 salarios minimos
5.( ) Maisde 20 sal&rios minimos

I5. Nivel de escolaridade:

1.( ) Atéo 2°grau completo

2.( ) Superior incompleto

3.( ) Superior completo

4.( ) Especidizacdo (pbés-graduacéo, MBA eoutros)
5( ) Mestrado

6.( ) Doutorado

16. Porte da cidade em que reside (por nimero de habitantes):
1.( ) Até100.000 habitantes

2.( ) De100.000 a300.000 habitantes

3.( ) De300.000 a500.000 habitantes

4.( ) De500.000 a 1.000.000 habitantes

5.( ) De 1.000.000 a3.000.000 habitantes

6.( ) Maisde 3.000.000 habitantes

Agradecemos por colaborar com a pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de VENKATESH, THONG, XU (2012).



APENDICE B — Tabelas da Andlise e Discussdo dos Resultados

Tabela20 - Género

Género
%
Masculino 102| 40
Feminino 151| 60
Fonte; Dados do estudo, 2013
Tabela 21 — Esado civil
Estado civil
%
Solteiro (a) 165| 65,2
Casado (a) 41213
Divorciado (a) 10{ 4,0
Em uma unio estavel 18| 7,1
Fonte: Dados do estudo, 2013
Tabea?22 —Faixaetaria
Faixa etéria
%
Até 25 anos 138| 54,5
De 26 a 30 anos 56| 22,1
De 31 a 35 anos 28( 11,1
De 36 a40 anos 14| 55
De 41 a50 anos 8| 32
De 51 a 65 anos 9| 36

Fonte: Dados do estudo, 2013
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Tabela 23 —Renda familiar mensal

Renda familiar mensal

N %
1 sdario minimo - 3 salarios 39| 154
minimos
4 salarios minimos - 6 83| 32,8
sal&rios minimos
7 salarios minimos - 10 63| 249
sal&rios minimos
11 salérios minimos - 20 40| 15,8
sdl&rios minimos
Mais de 20 sd &rios minimos 28| 11,1
Fonte: Dados do estudo, 2013
Tabela 24 —Nivel de escolaridade
Nivel de escolaridade
N %
Até 0 2° grau completo 8 32
Superior incompleto 146| 57,7
Superior completo 48( 19,0
Especiadizacéo (pés- 36| 14,2
graduagéo, MBA e outros)
Mestrado 12 47
Doutorado 3 12

Fonte: Dados do estudo, 2013

Tabela 25 — Porte da cidade em que reside (por nimer o de habitantes)

Porte da cidade em que reside (por nimero de

habitantes)
N %

Até 100.000 habitantes 13| 51
De 100.000 a 300.000 19| 75
habitantes

De 300.000 a 500.000 141 55
habitantes

De 500.000 a 1.000.000.000 11| 43
habitantes

De 1.000.000.000 a 69| 27,3
3.000.000.000 habitantes

Mais de 3.000.000.000 127| 50,2
habitantes

Fonte: Dados do estudo, 2013
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ANEXO A — Itens Originais do Instrumento — Modelo UTAUT 2

Constructosdo Modelo UTAUT 2

Performance Expectancy

PE1. | find mobile Internet useful in my daily life.

PE2. Using mobile Internet increases my chances of achieving things
that are important to me. (dropped)

PE3. Using mobile Internet helps me accomplish things more quickly.
PE4. Using mobile Internet increases my productivity.

Effort Expectancy

EEL. Learning how to use mobile Internet is easy for me.

EE2. My interaction with mobile Internet is clear and understandable.
EE3. | find mobile Internet easy to use.

EEA4. It is easy for me to become skillful at using mobile Internet.
Social Influence

SI1. People who are important to me think that 1 should use mobile
Internet.

SI2. People who influence my behavior think that | should use
mobile Internet.

SI3. People whose opinions that | value prefer that | use mobile
Internet.

Facilitating Conditions

FC1. | have the resources necessary to use mobile Internet.

FC2. | have the knowledge necessary to use mobile Internet.

FC3. Mabile Internet is compatible with other technologies | use.
FCA4. | can get help from others when | have difficulties using mobile
Internet.

Hedonic Motivation

HM1. Using mobile Internet is fun.

HM2. Using mobile Internet is enjoyable.

HM3. Using mobile Internet is very entertaining.

Price Value

PV 1. Mobile Internet is reasonably priced.

PV2. Mobile Internet is a good value for the money.

PV 3. At the current price, mobile Internet provides a good value.
Habit

HT1. The use of mobile Internet has become a habit for me.

HT2. | am addicted to using mobile Internet.

HT3. | must use mobile Internet.

HT4. Using mobile Internet has become natural to me. (dropped)
Behavioral Intention

BI1. | intend to continue using mobile Internet in the future.

Bl2. | will dways try to use mobile Internet in my daily life.

BI3. | plan to continue to use mobile Internet frequently.

Use
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Please choose your usage frequency for each of the following:
a) SMS

b) MMS

¢) Ringtone and logo download

d) Java games

€) Browse websites

f) Mobile e-mail

Note: Freguency ranged from “never” to “many times per day.”

Fonte: VENKATESH, THONG, XU (2012)



