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ABSTRACT

This research aims to understand the factors that influence the intention to perform an
online purchase. Data collection was carried out through a survey that was applied to
graduate students from the Centre for Applied Social Sciences of UFRN and data analysis
was performed using descriptive statistics, confirmatory factorial analysis and flinear
regression analysis. Results revealed that respondents have positive perceptions with
respect to the ease of use, the usefuiness of the technology and that social influence
influences online purchases. Respondents intend to buy online over the next few months.
Through multiple regression analysis, it was observed that some factors (behavioral
intention, perceived ease of use, perceived usefulness, perceived risk, trust, and social
influence) influence the intention of buying online. in addition to that, simple regression
analyses were performed and it was found that trust influences perceptions of ease of
use, usefulness and risk, and that the perceived ease of use influences the perceived
usefulness. The online sales companies need to know the factors that can influence
purchasing intention of consumers in order to gain space in the e-market.

Keywords: electronic commerce; consumer behavior; electronic commerce acceptance.

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender os fatores que influenciam a intencao de
compra onfine dos consumidores. A coleta dos dados foi feita por meio de um questio-
nario aplicado a alunos de pés-graduacdo do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas da
UFRN e a anédlise desses dados foi feita por meio de estatisticas descritivas, anélises
fatoriais confirmatérias e andlises de regressao linear. Os resultados das estatisticas
descritivas revelaram que os pesquisados possuem percepcdes positivas sobre a facili-
dade de uso, de utilidade e de influéncia social em relacdo a compra onfine, e tém a
intencdo de comprar pela Internet nos préximos meses. Por meio das anélises fatoriais
confirmatérias, criaram-se seis fatores: intencdo de compra on/ine, facilidade de uso per-
cebida, utilidade percebida, risco percebido, percepcdo de confianca e influéncia social. A
regressao muitipla permitiu observar que todos esses fatores influenciam a intencao de
compra onfine. Andlises de regressao simples permitiram verificar que a percepcdo de
confianca influencia as percepc¢des de facilidade de uso, de utilidade e de risco, e que a
facilidade de uso percebida influencia a percepcao de utilidade. A compreensao de que
fatores mais influenciam a intencdo de compra dos consumidores pode contribuir para
que as empresas de vendas on/ine realizem esforcos com o intuito de conquistar mais
espaco no seu mercado de atuacgao.

Palavras-chave: comércio eletrénico; comportamento do consumidor; aceitacdo do comércio
eletrénico.
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1 INTRODUCAO

A adocao de tecnologia de informacao e comunicacao segue sua
trajetdéria ascendente de difusdo em todo o mundo (ITU, 2011). No Brasil, a
proporcdo de domicilios com acesso a internet teve um crescimento
expressivo de 2004 a 2009, passando de 14,2% para 31,5% (IBGE, 2010).
Praticamente ndo ha diferencas de género entre os internautas brasileiros,
embora existam disparidades entre as regides e zonas rurais e urbanas
(IPEA, 2011).

Do ponto de vista dos negdcios, registra-se um franco crescimento da
base de pessoas que compram pela Internet (e-consumidores} em um
curto espaco de tempo. Aproximadamente 32 milhdes de e-consumidores
fizeram ao menos uma aquisicdo pela internet até o ano de 2011, de
acordo com levantamento do E-bit (2011). Em 2007, eram 9,5 milhdes de
e-consumidores e, em 2010, 23 milhoes. O faturamento evoluiu de R$6,3
bilhdes em 2007 para R$18,7 bilhdes em 2011, segundo esse mesmo
levantamento. Nenhum grande grupo varejista de expressado estd fora do
canal web para vendas, que ja representa 2% do total de vendas do varejo
brasileiro (MATTOS, 2011). Embora este percentual ainda pareca pouco
expressivo, comparado com o do comércio tradicional, é importante notar
que a utilizacao dos produtos e servicos on/ine tem crescido muito rapida-
mente no pais, da mesma forma que a disposicdo de uso entre aquelas
pessoas que ainda nao usaram a rede para realizar negécios ou adquirir
produtos ou servicos.

Com as expectativas de continuidade de crescimento no volume de
transacdes comerciais realizadas pela Internet e a gradativa aceitacao do
comeércio eletronico, infere-se que as organizacdes do setor industrial de
vendas on/ine devam se preocupar com os fatores que influenciam a
intencao de compra pela Internet, tanto para atrair novos compradores
como para manter os que j& adotam esse canal de vendas.

Com relacdo as pesquisas sobre a intencdo de compra onfine, a
maioria tem considerado os principais construtos do modelo de aceitacao
da tecnologia (technology acceptance mode/ - TAM), o qual teoriza que as
percepcoes de utilidade e de facilidade de uso ajudam a determinar a
adocdo do comércio eletrénico (GEFEN e STRAUB, 2000).

O modelo de aceitacao de tecnologia (TAM), que tem sido utilizado
para explicar a adocdo de Ti em uma variedade de contextos, é particular-
mente atrativo devido a sua parcimoénia e registro de predicdo consisten-
temente adeguado. No entanto, além da percepcdo de facilidade de uso e
de utilidade, outros fatores relevantes tém sido sugeridos na literatura de
adocao de compras on/ine. Alguns destes fatores incluem confianca e
percepcao de risco (URBAN, SULTAN e QUALLS, 2000; PAVLOU, 2003;
HEIDEN, VERHAGEN e CREEMERS, 2003; BRAMALL, SCHOEFER e McKECHNIE,
2004; PAVLOU e FYGENSON, 2006; NAKAGAWA, 2008; LI e HUANG, 2009),
crencas sobre compatibilidade, privacidade, seguranca, crencas normati-
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vas, hormas subjetivas, inovatividade pessoal e autoeficacia (VIJAYASARATHY,
2004; CRESPO e RODRIGUEZ, 2008). Essas variaveis seriam fatores pre-
sentes no comportamento dos consumidores virtuais, podendo influenciar
a decisao de utilizar ou ndo a Internet como canal de compra.

Embora existam muitos estudos que abordam o TAM no ambito do
comércio eletrbnico, as varidveis ‘confianca’, ‘influéncia social’ e ‘risco
percebido’ ainda sao fatores relativamente pouco abordados em pesquisas
nacionais sobre a intencao de compra on/ine.

Diante desse contexto, o presente artigo visa compreender os fatores
que influenciam a intencao de compra on/ine por parte de consumidores
individuais. Para alcancar esse objetivo, foram verificadas as percepces
de facilidade de uso, de utilidade, de risco, de confianca e de influéncia
social em relacdo a compra no ambiente on/ine e suas relacbes com o
nivel de intencdo de compra on/ine no futuro. Adicionalmente, foi testado
se a percepcao de confianca influencia os construtos facilidade de uso
percebida, percepcdo de utilidade e risco percebido, assim como se a
facilidade de uso percebida influencia a percep¢éo de utilidade de comprar
da forma virtual.

O artigo é estruturado da seguinte forma: inicialmente sdo abordados
conceitos sobre o comércio eletrénico e o comportamento do consumidor
na web e a aceitacdo do comércio eletrbnico. Posteriormente, é descrita a
metodologia do trabalho. Em seguida, sdo apresentadas a andlise e a
discussao dos resultados. Por fim, sao apresentadas consideracodes finais
do estudo, incluindo limitacdes detectadas e direcionamentos de pesquisa.

2  REVISAO DE LITERATURA

2.1 COMERCIO ELETRONICO

O comeércio eletrbnico pode ser definido como qualguer transacao em-
presarial executada eletronicamente entre partes, como empresas entre si
(business-to-business-828), empresas e consumidores ({business-to-
consumer-B2C), empresas e setor puUblico e entre cidadédos e o setor
pUblico (STAIR; REYNOLDS, 2002). O'Brien (2004) estende essa definicdo,
ao considerar gue o comércio eletrbnico engioba o processo on/ine de
desenvolvimento, marketing, venda, entrega, atendimento e pagamento
de produtos e servicos negociados com clientes do mercado global, inter-
conectados com o apoio de uma rede mundial de parceiros de negdcios.
Embora o conceito de comércio eletrénico seja bastante abrangente, o
artigo delimita-o para compras on/ine feitas pelos consumidores as em-
presas gue vendem pela Internet (B2C).

Turban, McLean e Wetherbe (2004), ao tratarem do surgimento do
comeércio eletrénico, afirmam que suas primeiras aplicacées ocorreram no
inicio dos anos 70. Porém, eram limitadas a grandes corporacdes e a
algumas pequenas empresas gue possuiam uma grande visdo. Apenas a
partir da comercializacdo da internet e da introducdo da Web no inicio da
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década de 90, as aplicacbes deste escopo tiveram um acelerado cres-
cimento, tornando-se maiores e mais inovadoras. Desde entao, as empre-
sas passaram a investir no comércio eletronico e a incrementar suas
ferramentas para potencializar seus canais de acesso aos consumidores
via internet, fazendo surgir cada vez mais sitios comerciais que utilizam o
canal da Internet para realizar transaces comerciais.

No que se refere ao Brasil, estd em gestacdo uma nova fase virtuosa
do comércio eletrénico caracterizado pela eminente entrada de grandes
players globais ainda ausentes no mercado, na melhoria do nivel de
servico pela adocao de novas tecnologias tanto de marketing como de
meios de pagamento, na inclusao do telefone celular como parte integran-
te da experiéncia de compra on-fine, do uso efetivo das plataformas
multicanais de operacao lojista, entre outras inovacbes aos negdcios e
mercado (MATTOS, 2011).

Levando em consideracdo esse progndstico promissor, as lojas virtu-
ais precisam criar uma presenca na rede que seja maior do que aquela
gue seria possivel em uma loja fisica. Segundo Pinho (2000}, os principais
meios para esse posicionamento consistem na oferta de maior variedade
de produtos, informacdes fidedignas e suficientes, vantagens de preco das
mercadorias, comodidade nas compras on/ine e sentimento de que o
cliente participa de uma verdadeira comunidade, contribuindo para cons-
truir a fidelidade do consumidor e, desta forma, para o crescimento do
comeércio eletrénico. Na visao desse autor, € necessario ainda satisfazer o
cliente e analisar suas crencas e seu comportamento, a fim de ampliar o
mercado de compra on/ine.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA WEB

O principal objetivo do marketing é atender e satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes. Porém, para alcancar esse propésito, é neces-
sario entender o comportamento do consumidor, o gue ndo é uma tarefa
simples, pois as pessoas vivem em constante mudanca, recebendo influ-
éncias do meio em que vivem, mas também interferindo nele (KOTLER,
1998).

Comportamento do consumidor é definido de forma semelhante por
diversos autores. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4} o definem como
“as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisérios gue antecedem e
sucedem estas acdes”. Para Schiffman e Kanuk (2005}, o comportamento
do consumidor é o estudo de como os individuos tomam decisfes de
gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforco) em itens
relacionados ao consumo. Por fim, o comportamento do consumidor
envolve interacbes entre pensamentos, sentimentos e acdes das pessoas
e seu ambiente, pelos quais as pessoas conduzem relacdes de trocas
comerciais. Conforme a American Marketing Association (AMA, 2011}, o
termo tem sido frequentemente usado para descrever o campo de estudos
interdisciplinar que busca entender e descrever tal comportamento.
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Com o advento do comércio eletrbnico, surge uma nova categoria de
consumidores: os consumidores onfine ou e-consumidores. Um fator
importante é que quanto mais experiéncia as pessoas tém com a compra
pela Internet maior é a probabilidade de gastar dinheiro nesse ambiente
(SILVA et a/, 2000; TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004). O modelo de
Hernandez (2004) mostrou que a frequéncia e a variedade de compras
podem ser parcialmente explicadas pela experiéncia na utilizacdo da
internet, pelo conhecimento subjetivo na utilizacdo da rede para fazer
compras e pelo risco percebido de comprar pela internet. Assim, da
mesma forma como acontece no universo das lojas fisicas, para realizar
vendas na internet também é necessédrio entender o publico-aivo e,
principalmente, conhecer as caracteristicas dos consumidores e saber o
que muda no seu comportamento.

Segundo Pottruck e Pearce (2000}, as primeiras fases do crescimento
da Internet resumiram-se em conectar pessoas e empresas. Mas, desde
entao, a rede evoluiu rapidamente de forma constante e sempre inova-
dora. A tendéncia atual é pautada na administracdo dos relacionamentos
entre a empresa e seus consumidores. As empresas poderao se diferen-
ciar pela oferta de relacionamentos mais personalizados com base no
conhecimento dos comportamentos e dos habitos dos seus clientes. Um
dos fatores-chave para o desenvolvimento de relacionamentos efetivos
com clientes é o entendimento do comportamento do consumidor on/ine.
Existem varios modelos de comportamento que tém sido adaptados para
ajustarem-se ao ambiente do comércio eletrénico.

Segundo esses modelos, o processo de compra comeca com os fato-
res que estimulam uma pessoa a comprar algo. Enquanto o consumidor
analisa a necessidade da compra, dois tipos de fatores influenciam o
processo da decisdo de comprar: as caracteristicas individuais e os fatores
ambientais. Diversos outros fatores influenciam a decisao dos comprado-
res no comércio eletrbnico. Controlados pelo vendedor, esses fatores
abrangem desde a tecnologia até o servico ao cliente (TURBAN e KING,
2004). Esses tipos de modelos servem para destacar a importancia dos
profissionais de marketing considerarem as particularidades da compra
pela Web nos relacionamentos com os seus clientes. Assim, poderao influ-
enciar o processo de tomada de decisao dos consumidores e facilitar a
aceitacdo do comércio eletronico por parte deles.

2.3 ACEITACAO DO COMERCIO ELETRONICO

De acordo com Pavilou (2003}, a aceitacdo do comércio eletrbnico
pode ser parcialmente explicada pelo modelo TAM (7echnology Acceptance
Model).

Embora esse modelo tenha sido inicialmente desenvolvido para estu-
dos de sistemas e tecnologias utilizados no local de trabalho, pesquisas
recentes tém aplicado o modelo para estudar a adocao do comércio
eletrénico por parte dos consumidores. Segundo Davis (1989), o TAM teo-
riza gue uma intencao comportamental do individuo para usar uma tecno-
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logia é determinada principalmente por duas crencas: utilidade percebida
e facilidade de uso percebida.

A utilidade percebida é definida por Karahanna, Straub e Chervany
(1999) como uma vantagem relativa, ou seja, a tecnologia utilizada é per-
cebida como superior em comparacao com a pratica tradicional e otimiza
a execucao das tarefas. Segundo Davis (1989}, a facilidade de uso perce-
bida refere-se ao grau em que um individuo acredita que ao usar uma
determinada tecnologia estard livre de esforcos fisicos e mentais. Esse
autor afirma ainda que a intencdo comportamental de uso é a intencéo de
usar ou de continuar usando uma tecnologia no futuro. Dessa forma, um
estudo sobre a intencao de compra on/ine deve considerar os principais
construtos do TAM, uma vez que a percepcao de utilidade e a percepcao
de facilidade de uso podem ajudar a determinar a adocdo do comércio
eletrénico.

Além desses, hd outros construtos que podem ser integrados ao TAM
para estudar a intencao de compra onfine. A seguir, sao apresentados 0s
fatores adicionais que serao investigados nesta pesquisa.

Confianca

Esse construto representa a crenca de que a outra parte ird compor-
tar-se de uma forma socialmente responséavel e, por isso, vai cumprir com
as expectativas, sem tirar proveito das vulnerabilidades daquele com
guem faz negdcio (PAVLOU, 2003);

O problema da confianca no comércio eletronico é critico, uma vez
gue a decisdo de compra é baseada na percepcao do usuario em relacdo
aos aspectos de confiabilidade do meio de compra e do sife de comércio
eletrénico. Urban, Sultan e Qualls (2000) defendem ainda que os consu-
midores estao se tornando cada dia mais sofisticados e exigentes em
relacao aos servicos via internet. isso faz com que a confianca seja um dos
fatores mais importantes na decisao final de fazer ou nao uma transacao
online.

Risco percebido

Geralmente, os consumidores sao influenciados pelos riscos que per-
cebem, independentemente do fato do risco existir realmente ou nao. De
acordo com Solomon (2002), o risco percebido é a crenca de gue a compra
de um produto ou servico venha a ter consequéncias negativas. Segundo
Pires, Stanton e Eckford (2004), o estudo do risco percebido tem sido
aplicado em diferentes contextos do comportamento do consumidor e tem
sido utilizado também para explicar a relutancia de alguns consumidores
em utilizar a Internet como canal de compra.

Influéncia social

Esse fator refere-se ao grau em que um individuo acredita que as
pessoas gue sao importantes para ele acham que um determinado com-
portamento deveria ser executado (FISHBEIN e AJZEN, 1975, apud
VENKATESH e MORRIS, 2000, p. 119). O fator influéncia social é impor-
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tante para o comércio eletrénico porque também atua sobre o comporta-
mento do consumidor on/ine. Os consumidores gue sao expostos a uma
influéncia social favoravel em relacdo ao comércio eletrénico apresentam
uma maior probabilidade de adoté-lo. Por outro lado, guando essa influén-
cia é desfavordvel, a probabilidade de adocdo diminui. Isso acontece
devido ao desejo dos individuos em obterem a aceitacdo dos grupos aos
quais pertencem (PAVLOU e FYGENSON, 2006}.

2.4 ESTUDOS CORRELATOS

De acordo com a revisao de literatura, varias pesquisas foram desen-
volvidas para estudar os fatores que influenciam a intencdao de compra
onfine, levando em consideracao essas varidaveis presentes no compor-
tamento dos consumidores onfine em transacbes pela Internet. Uma
dessas pesquisas foi a de Pavlou (2003}, apresentanda na Figura 1. O
autor investigou a influéncia dos construtos facilidade de uso percebida,
percepcao de utilidade, confianca e risco percebido na intencao de compra
online. Tal trabalho demonstrou que os fatores estudados sao antece-
dentes diretos da intencao de efetuar uma transacao on/ine e que a confi-
anca atua também como um antecedente indireto em relacdo a percepcdo
de risco, utilidade percebida e facilidade de uso percebida. Paviou (2003)
constatou também que a facilidade de uso percebida influencia a percep-
cdo de utilidade.

Facilidade de uso
percebida

Confianca

v Intencao

Utilidade percebida > comportamental
Figura 1. Modelo original de Pavlou
Fonte: Pavilou (2003}

Heijden, Verhagen e Creemers (2003} também estudaram a relacao
da facilidade de uso percebida, da percepcdo de utilidade, da confianca e
do risco percebido com a aceitacdo do comércio eletronico. Como resul-
tado da pesquisa, verificaram que a facilidade de uso percebida e a per-
cepcao de risco sao os fatores gue mais influenciam a atitude em relacao
a compra onfine. Segundo os referidos autores, a confianca e a percepcdo
de utilidade também influenciam a atitude em relacdo a compra on/ine,
porém, com menos intensidade do que os demais fatores.

Vijayasarathy (2004) pesquisou a influéncia dos fatores facilidade de
uso percebida, percepcao de utilidade, compatibilidade, privacidade, segu-
ranca, influéncia social e autoeficicia na intencdo de compra onfine. Os

Risco percebido
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resultados desse estudo indicaram que a compatibilidade, a percepcao de
utifidade, a facilidade de uso percebida e a seguranca sao importantes
preditores da atitude em relacdo a compra onfine. Além disso, a intencdo
de utilizar a Internet como canal de compra foi fortemente influenciada
pela autoeficicia e influéncia social.

Bramall, Schoefer e McKechnie (2004} desenvolveram um modelo que
examina os antecedentes e as conseguéncias da confianca do consumidor
no comércio eletrénico, por meio da relacdo dos construtos confianca e
risco percebido com a intencao de compra on/ine. Esse modelo nao foi
aplicado empiricamente na pesquisa desses autores, ndo sendo possivel,
portanto, avaliar os resultados das relacdes entre os construtos.

Nakagawa (2008) realizou uma pesquisa envolvendo a influéncia dos
fatores utilidade percebida, facilidade de uso percebida, influéncia social,
condicées facilitadoras, atitude em relacgo ao uso e o conjunto confianca/
risco/seguranca na intencao de compra on/ine. Esse trabalho apresentou
como resultado que a atitude em relacégo ao uso, a confianca/risco/
seguranca, a utilidade percebida e as condicdes facilitadoras sao fatores
importantes na aceitacdo do comércio eletronico.

Alicercado pela literatura pesquisada, o presente trabalho propde um
modelo de pesquisa adaptado do de Paviou (2003}, ilustrado na Figura 2.

Facilidade de uso H1
percebida (FUP)

Percepcéo de
confianca HO
(PC) H5
‘\ Intengéo de
Utilidade | compra online

percebida (UP) H2 (1C)

Risco percebido /
(RP) H3

Influéncia social (I5) H4

Figura 2: Modelo tedrico proposto para a pesquisa
Fonte: adaptado de Pavlou (2003}

As diferencas entre o modelo de Paviou (2003) que foi anteriormente
ilustrado na Figura 1 e o proposto na Figura 2 sao as seguintes: o
construto /nfluéncia social foi inciuido, uma vez que diversos trabalhos
testaram esse fator como influente na intencao de compra on/ine dos
consumidores (VIJAYASARATHY, 2004; NAKAGAWA, 2008). A segunda
modificacao realizada no modelo de Paviou (2003} foi a retirada do cons-
truto compras efetivadas, pois o presente estudo pretende compreender
apenas os fatores que influenciam a intencdo de compra onf/ine dos
consumidores. O construto intencdo de comportamento faz mais sentido
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em ambientes em que o uso de uma determinada tecnologia é voluntério,
como é o caso do comércio eletronico. Assim, optou-se em utilizar somen-
te o construto intencao de comportamento do modelo proposto por Pavlou
(2003}, o qual é definido como /intencdo de compra online, no contexto do
presente artigo.

Para a compreensao dos fatores que influenciam a intencao de com-
pra onfine, sao testadas as seguintes hipdteses, presentes no modelo de
pesquisa proposto:

» H1 - a facilidade de uso percebida influencia positivamente a
intencao de compra online,

» H2 - a utilidade percebida influencia positivamente a intencao de
compra online;

» H3 - o risco percebido influencia negativamente a intencdo de
compra online,

* H4 - a influéncia social influencia positivamente a intencao de
compra online;

» H5 - a confianca no comércio eletrénico influencia positivamente a
intencao de compra online,

* H6 - a percepcao de confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a percepcao de facilidade de uso;

» H7 - a percepcao de confianca no comércio eletrénico influencia
positivamente a percepcao de utilidade;

* H8 - a percepcao de confianca no comércio eletronico influencia
negativamente a percepcao de risco;

» H9 - a facilidade de uso percebida influencia positivamente a
percepc¢ao de utilidade.

Na seguéncia, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
adotados nesse estudo.

3 METODOLOGIA

A pesquisa de cardter exploratério utilizou um levantamento de dados
de natureza quantitativa. Como instrumento de coleta dos dados, foi utili-
zado um questiondrio estruturado, composto por perguntas fechadas e
dicotébmicas. Esse questiondrio foi dividido da seguinte forma: bloco | -
experiéncia em compras onfine, bloco i - fatores que influenciam a
intencao de compra on/ine; e bloco Il - perfil dos pesquisados.

O primeiro bloco do guestionario destinou-se a identificar se os pes-
guisados sao ou nao usudrios do comércio eletrénico, exigindo que eles
indicassem se ja haviam realizado compras pela internet.

O segundo bloco teve como objetivo apreender as percepcoes dos
pesquisados em relacao aos fatores que influenciam a intencao de compra
onfine. Para isso, foi utilizada uma escala numérica de 10 pontos, com
valores de 1 (discordo totalmente) a 10 {concordo totalmente). Essa esca-
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la foi escolhida porgue permite que o respondente tenha mais opcdes de
escolha e variabilidade de resposta do que as usuais escalas de 5 e 7 pontos.

O terceiro bloco destinou-se a descrever o perfil dos pesquisados
guanto ao género, faixa etéria, nivel de escolaridade, estado civil, poder
aquisitivo familiar, tempo de utilizacdo da internet e frequéncia de uso
semanal da internet.

O universo de pesquisa foi composto por uma populacao finita de 375
alunos de pés-graduacao do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA)
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), cadastrados no
sistema académico no semestre de 2009. A escolha por estudantes de
pos-graduacao se justifica pelo fato de que ha estudos que comprovam
gue o nivel educacional é um fator significativo que afeta o comportamen-
to de compra online (LI, KUO e RUSSELL, 1999; IPEA, 2011}, assim como
existe uma maior proporcao de adotantes do comércio eletronico na faixa
etaria acima de 25 anos (IPEA, 2011).

Para realizar a coleta de dados, primeiramente foi feito um contato com
os coordenadores dos programas de pds-graduacao do CCSA para informa-los
da aplicacdo dos questiondrios com os alunos. Apds a autorizacao para a
realizacdo do estudo, os alunos foram abordados nas salas de aula. Apds esse
processo, foram obtidos 194 questionarios com respostas validas de alunos
das turmas dos seguintes cursos: mestrado e doutorado em Administracao;
especializacao em Gestao da Tecnologia da informacao; mestrado em Turis-
mo; mestrado e doutorado em Ciéncias Contabeis; mestrado em Direito;
especializacao em Direito Constitucional; mestrado em Economia; mestrado e
doutorado em Educacao; mestrado em Servicos Sociais; e especializacao em
Gestéo Estratégica de Sistema de Informacao.

Em relacdo ao tratamento estatistico, utilizou-se o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versao 18.0. Em todas as
decisdes dos testes estatisticos, o nivel de significancia utilizado foi de 5%
e o nivel de confianca nos intervalos foi de 95%.

Na etapa de preparacao dos dados, foram realizados dois tipos de
analises: a primeira, envolvendo os casos extremos e a segunda eliminan-
do-os. Como nao houve diferencas significativas nos resultados dessas
duas analises, optou-se por manter os outliers na andlise, ndo despre-
zando os dados obtidos de nenhum respondente.

Em seguida, com o intuito de fornecer uma descricao do perfil dos
pesquisados, os itens que correspondem a caracterizacdo da amostra
foram analisados a partir de técnicas como distribuicdo de frequéncias,
media e desvio padrao dos itens das escalas de 10 pontos.

Feito isso, utilizou-se uma analise fatorial confirmatéria para verificar
os itens relacionados a cada construto do modelo de pesguisa. Nesse tipo
de analise fatorial, o pesquisador j& parte de uma hipé6tese de relaciona-
mento preconcebida entre um conjunto de varidveis e alguns fatores
latentes (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2009).
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Os testes utilizados para a verificacdo da significancia da analise
fatorial foram o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que mede a adequacao
da amostra quanto a correlacdo das varidveis, e o teste de esfericidade de
Bartlett, que testa a probabilidade da matriz de correlacdo ser uma matriz
identidade. Para o indice KMO foram considerados os valores superiores a
0,5 e para o teste de esfericidade de Bart/ett adotou-se o nivel de signi-
ficancia 0,05. A obtencdo desses valores indica que a andlise fatorial é
adequada (MALHOTRA, 2006).

A técnica de extracéo dos fatores utilizada foi o método dos compo-
nentes principais. Quanto ao nUmero de fatores, optou-se pela utilizacao
do critério da raiz latente ou autovalor (eigenvalue) maior que 1. Dessa
forma, os fatores ou construtos foram determinados e as varidveis foram
alocadas apds a rotacado ortogonal Varimax.

O alfa de Cronbach foi utilizado ap6s a anédlise fatorial para verificar a
consisténcia interna do conjunto de itens pertencentes a cada construto
(fator) do modelo de pesquisa. Hair ef a/ (2005} consideram como
satisfatérios indices de confiabilidade superiores a 0,7, enquanto Malhotra
(2006) flexibiliza essa exigéncia, aceitando indices superiores a 0,6, para
pesqguisas exploratdrias.

Por fim, foram realizadas analises de regressao linear simples e muiti-
pla para testar as hipdteses do modelo de pesquisa. No processo de
regressao linear utilizou-se o método de estimacdo MMQ (Método dos
Minimos Quadrados), uma vez que esse método tem por objetivo obter a
menor quantidade possivel de residuos. Adicionalmente, para a inclusao
das varidveis independentes, usou-se o método sftepwise na regressao
linear multipla e o método enter na regressao linear simples. A hipdtese
nula foi rejeitada qguando o nivel de significancia foi inferior a 0,05,
indicando nao haver relacao linear entre as variaveis.

Apds a andlise de regressao simples e multipla foram realizados tes-
tes de suposicoes. Os pressupostos verificados na andlise de regressado
multipla foram os de normalidade dos residuos, de homoscedasticidade
dos residuos, de auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos e de multi-
colinearidade entre as variaveis independentes. Para a regressao linear
simples, foram verificados apenas os pressupostos de normalidade dos
residuos e de homoscedasticidade dos residuos, visto que nessa técnica
existe apenas uma varidvel independente (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO,
2009).

Na préxima secdo, sao apresentadas a andlise dos dados e a discus-
sao dos resultados dessa pesquisa.

4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise dos dados e a discussao dos resultados foram feitas por
meio de estatisticas descritivas, analises fatoriais confirmatérias e anélises
de regressao linear simples e multipla.

Q Revista Eletrénica de Sistemas de Informacao, v. 11, n. 1, jan-jun 2012, artigo 6 11
do0i:10.5329/RESE.2012.1101006



4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A Tabela 1 apresenta, de forma detalhada, as varidveis demogréaficas
e de padrao de uso da internet dos alunos pesquisados. Os resultados
mostram que os pés-graduandos pesquisados sdo usuarios de comércio
eletronico (84,5%), maioria de mulheres (55,7%), possuem entre 21 e 35
anos de idade (72,7%), sdo solteiros (59,8%), com nivel de renda familiar
diversificado. Em termos de uso da Internet, os alunos sao veteranos e a
utilizam intensamente - varias vezes ao dia, todos os dias da semana
(54,1%).

Tabela 1. Estatistica descritiva da distribuicdo da amostra

Tipo de consumidor N2 %

Comprou online 164 84,5
Nao comprou online 30 15,5
Género Ne %

Feminino 108 55,7
Masculino 86 44,3
Faixa etaria Ne %

De 21 a 25 anos 59 30,4
De 26 a 30 anos 52 26,8
De 31 a 35 anos 30 15,5
De 36 a 40 anos 19 9,8
De 41 a 45 anos 18 9,3
Acima de 45 anos 16 8,2
Estado civil Ne %

Solteiro 116 59,8
Casado 66 34

Divorciado 5 2,6
Vidvo 1 0,5
Unido estavel 6 3,1
Renda familiar mensal Ne %

Até R$ 2.300,00 40 20,6
De R$ 2.300,01 a R$ 3.680,00 38 19,6
De R$ 3.680,01 a R$ 5.060,00 35 18

De R$ 5.060,01 a R$ 6.440,00 22 11,3
De R$ 6.440,01 a R$ 7.820,00 19 9,8
Acima de R$ 7.820,00 40 20,6
Tempo de utilizagao da Internet N2 %

Menos de um ano 3 1,5
De la 3 anos 14 7.2
De 4 a 6 anos 43 22,2
De 7 a 9 anos 40 20,6
Del0al2anos 56 28,9
Mais de 12 anos 38 19,6
Frequéncia de uso semanal da Internet Ne %

Raramente 0 0

Ocasionalmente 2 1

Regularmente 15 7,7
Frequentemente 27 13,9
intensamente 45 23,2
Muito intensamente 105 54,1
Total 194 100

Fonte: dados do estudo
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Os dados de escolaridade, renda e idade dos respondentes nao dife-
rem muito da populacdo de usuarios cujos dados sdo apresentados no
relatério IPEA (2011). Ainda assim, é preciso cautela ao tentar extrapolar
os resultados desta pesquisa para outras populacdes mais abrangentes do
gue a dos alunos de pds-graduacao pesquisados.

A Tabela 2 apresenta as estatisticas descritivas relativas as afirma-
c¢des relacionadas as opinides sobre o processo de compras on/ine, obtidas

a partir do questionario com escala de 10 pontos.

Tabela 2. Estatistica descritiva dos construtos do modelo de pesquisa

Item Média | Desvio | Concor- | Discor-
padrdao | dancia | dancia
(%) (%)

C1. Para mim, a Internet seria/é um meio confidvel para a 6 2,5 62,3 37,7
realizacdo de compras.
C2. Eu acredito na integridade da Internet para realizar 5 2,6 51,1 48,9
transacdes comerciais.
C3. Eu tenho confianca de que a Internet manteria/ 5 2,5 43,2 56,8
mantém seguras minhas informacodes pessoais.
C4. Para mim, seria/é confidvel realizar compras on/ine. 6 2,8 68,1 31,9
FUP1. Eu acho que seria/é facil comprar pela Internet. 8 2,4 84,5 15,5
FUP2. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras 7 3,2 68,4 31,6
nao exigiria/exige muito esforco mental.
FUP3. Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar 8 2,2 89,2 10,8
compras online.
FUP4. Eu acho que minha interacdo com a Internet para 8 2,2 83,5 16,5
realizar compras seria/é clara e compreensivel.
UP1. Para mim, seria/é Gtil realizar compras on/ine. 8 2,5 84,1 15,9
UP2. Utilizar a internet me permitiria/permite realizar 7 2,8 65,9 34,1
compras mais rapidamente do que na forma tradicional.
UP3. Usar a Internet tornaria/torna a compra mais facil de 7 2,5 68,5 31,5
ser realizada em comparacao ao modo tradicional.
UP4. Para mim, seria/é conveniente comprar onfine. 8 2,4 81,4 18,6
UP5. Eu acho que realizar compras on/ine me traria/ traz 7 2,6 74,2 25,8
economia financeira em relacdo as compras realizadas
em uma loja fisica.
RP1. Realizar compras on/ine representaria/ representa 5 2,7 51,6 48,4
um risco significante para mim.
RP2. Para mim, utilizar a Internet para realizar compras 3 2,5 17,5 82,5
representaria/representa um elevado potencial de perda
financeira.
RP3. Usar a Internet para realizar compras 5 2,9 44 4 55,6
comprometeria/compromete a minha privacidade.
I51. Pessoas que influenciam o meu comportamento 6 2,8 55,1 44,9
acham gque eu deveria realizar/continuar realizando
compras online.
I152. Pessoas que sdo importantes para mim acham que 6 2,9 50,5 49,5
eu deveria realizar/continuar realizando compras pela
internet.
IS3. Experiéncias de compras onfine de pessoas nas quais 7 2,8 71,2 28,8
eu confio me influenciariam/influenciam a realizar
compras pela internet.
IC1. Pretendo utilizar/continuar utilizando a Internet para 8 2,9 74,7 25,3
fazer compras nos préoximos seis meses.
IC2. Eu quero realizar/continuar realizando compras pela 7 2,9 73,8 26,2
Internet nos préximos seis meses.

Média 6,5 2,6 64,9 35,1

Fonte: dados do estudo
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Os construtos /intencdo de compra futura, facilidade de uso e utilidade
percebida possuem itens com maiores médias de concordancias, todas
acima de 7.0. Por outro lado, os construtos para os quais os respondentes
possuem opinides mais divididas sao: confianca na compra online,
influéncia social e risco percebido, com médias mais baixas e mais altos
percentuais de discordancia das afirmacdes favordveis a experiéncia de
compra onfine.

4.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Apds serem verificados que os pressupostos estatisticos foram satis-
feitos pelo conjunto de dados analisados, deu-se inicio aos processos de
analises fatoriais confirmatdrias, com o objetivo de preparar os dados para
as analises de regressao linear simples e muitipla. Apds as rodadas, foram
obtidas as variaveis latentes que explicam as correlacdes de cada um dos
construtos do modelo de pesquisa apresentados na Figura 2. Os resultados
sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Resultados das analises fatoriais confirmatérias dos construtos

CONSTRUTO ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Kaiser-Meyer- | Eigen- | Variancia total Alfa de N° de
Olkin (KMO) values | explicada (%) | Cronbach | itens

Intencéo de compra

online (IC) 0,50 1,86 92,89 0,92 2

Facilidade de uso

percebida (FUP) 0,75 2,36 58,97 0,72 4

?J:,“)dade percebida 0,76 2,93 58,59 0,82 5

FF'{;C)O percebido 0,62 1,61 53,53 0,57 3

f;crfepgao de confianca 0,83 2,83 70,74 0,86 4

i(?g')”enc'a social 0,65 2,16 71,88 0,80 3

Fonte: dados do estudo

Os resultados das analises estatisticas apresentaram adequabilidade
da amostra. O Kaiser-Meyer-Olkin-KMO obteve indice superior a 0,50 e os
testes de esfericidade de Bart/ett obtiveram niveis de significancia
<0,001. O indice KMO do construto intencdo de compra on/ine (IC) obteve
valor igual a 0,50 pelo fato de se ter trabalhado com apenas dois itens
para a rotacao do modelo. Os valores da matriz de correlacdes de anti-
imagem foram inspecionados e verificou-se gque nenhum dos itens se
comportou abaixo do ponto de corte de 0,5, recomendado por Hair et al.
(2005).

Outros resultados obtidos nas andlises fatoriais foram as varidncias
totais explicadas. Os autovalores (eigenvalues) correspondentes a cada
fator foram superiores a 1,6, o que significa que sao adequados para as
representacoes dos construtos estudados.
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Foram constatadas correlacbes elevadas entre as varidveis e o0s
fatores nos quais se agruparam. Todas as varidveis alcancaram cargas
fatoriais superiores a 0,7, comprovando a validade fatorial dos itens que
compdem cada construto.

Por fim, foi possivel verificar ainda gue as variancias totais explicadas
pelas varidveis latentes se aproximaram ao valor ideal proposto por
Malhotra (2006), que argumenta que a variancia total de um modelo deve
ser préxima a 60%.

Para finalizar as anédlises fatoriais, foram constatadas as consisténcias
internas dos fatores, por meio dos alfas de Cronbach. O resultado alcan-
cado para a maioria desses indices foi superior a 0,7, indicando que as
analises de confiabilidade de cinco construtos foram satisfatérias. ja em
relacao ao construto risco percebido, o resultado foi 0,57. Esse resultado
foi um pouco inferior ao que se considera adequado para pesquisas
exploratérias (0,6). No entanto, optou-se por manter esse fator, dada a
sua relevancia tedrica para a pesquisa.

4.3 ANALISE DE REGRESSAO LINEAR SIMPLES E MULTIPLA

Com a criacdo das seis variaveis latentes, procedeu-se as andlises
estatisticas inferenciais. Os resultados sdo apresentados resumidamente
na Tabela 4.

Tabela 4: Resuitados das analises de regressao linear simples e muitipla das hipéteses

) ANALISE DE REGRESSAQ LINEAR SIMPLES E MULTIPLA
HIPOTESE Residuos . -
x| ro | Soda | casoma | coenciente | 2800 | OscsEo
05 B B hip6tese
quadrados
H1 (FUP->IC) | 017" 0,009 Aceita
H2 (UP->IC) 0,19" 0,009 Aceita
H3 (RP-=iC) 0,79 | 0,62 | 0,000 120.39 -0,15" 0,003 Aceita
H4 (I5->I1C) ! 0,17" 0,001 Aceita
H5 (PC->IC) 0,35" 0,000 Aceita
H6 (PC->FUP) | 0,61 | 0,37 | 0,000 71,82 0,617 0,000 Aceita
H7 (PC->UP) 0,67 | 0,45 | 0,000 85,94 0,67 0,000 Aceita
H8 (PC->RP) 0,37 | 0,13 | 0,000 25,80 -0,37" 0,000 Aceita
H9 (FUP->UP) | 0,70 | 0,49 | 0,000 93,92 0,70™ 0,000 Aceita

“ Significativo ao nivel de 0,01
Fonte: dados do estudo

Em todas as hipdteses, observou-se que o nivel de significancia da
ANOVA foi menor que 0,001, indicando que a hipétese H,, segundo a qual
nao hd relacdo entre a varidvel dependente e a(s) varidvel(is) indepen-
dente(s), deve ser rejeitada. Por meio da analise do nivel de significancia
dos coeficientes, constatou-se que as relacbes entre as varidveis do
estudo sdo significantes, uma vez que todos os niveis de significancia
encontrados sao menores que 0,05.

inicialmente, foi realizado o teste das cinco primeiras hipéteses do
modelo de pesquisa, a fim de verificar se os construtos de percepcgo de
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facilidade de uso (FUP), de utilidade (UP), de risco (RP}, de confianca (PC)
e influéncia social (1S) — gque sdo as variaveis independentes, previsoras ou
explicativas - afetam o construto intencdo de compra on/ine, que é a
varidvel dependente ou de critério no modelo de pesquisa.

Os resultados gerados pela analise de regressao muitipla mostraram
gue nenhuma das variaveis independentes deve ser retirada do modelo.
Quanto mais préximo de 1 for o valor de R (coeficiente de correlacao entre
as varidveis do estudo), maior a capacidade do modelo explicar a variavel
dependente a partir da(s) variavel(is) dependente(s). O valor de R para a
primeira anélise foi de 0,79, indicando que o modelo de regressdao mulitipla
apresenta um comportamento satisfatério. J& o R? (coeficiente de deter-
minacao), que demonstra o quanto de variacao na variavel dependente é
explicado pelas variacbes nas variaveis independentes, foi 0,624, mostran-
do que 62,4% da variacdo na intencdo de compra onfine é explicada pelas
varidveis independentes em conjunto.

Os coeficientes B (beta) mostram o quanto a varidvel dependente é
modificada quando o valor de uma variavel independente varia em uma
unidade, mantidos constantes os valores das outras varidveis independen-
tes (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2009). O resultado dessa analise indi-
cou que a intencao de compra on/ine possui uma relacao positiva com os
construtos percepcdo de confianca, utilidade percebida, influéncia social e
facilidade de uso percebida. Isso significa que, quando essas variaveis
aumentam, a intencdo de compra on/ine também é incrementada na razao
dos coeficientes B dessas varidveis. Evidenciou-se que o construto confian-
ca é o que mais afeta a intencdo de compra, pois seu coeficiente B é
0,347. Assim, quanto mais o cliente acredita na integridade do meio e tem
maior sensacao de seguranca, mais ele intenciona utilizar a Internet como
canal de compras. Em segundo lugar, vem a percepcdo de utilidade em
comprar online. Se o cliente percebe e valoriza a rapidez, a conveniéncia e
a economia proporcionadas pelas compras onfine, relativamente as
compras em lojas fisicas, isto contribui para um aumento na sua intencao
de compra pelo canal digital.

No caso do construto risco percebido, a relacao é dada por uma razao
negativa de 0,15, indicando que a intencdo de compra onfine diminui a
medida que aumenta a percepcao de que é arriscado comprar on/ine.

A facilidade de uso percebida é o fator que menos influencia a inten-
cdo de compra onfine, segundo a andlise dos dados empiricos da pesquisa.

Analisando-se os pressupostos do modelo de regressdo multipla,
verificou-se que nenhum deles foi violado. O pressuposto da normalidade
dos residuos foi verificado com base no teste Ko/mogorov-Smirnov (K-5),
em que o nivel de significancia deve ser maior que 0,05. Esse pressuposto
foi atendido, uma vez que o nivel de significaAncia apresentado por esse
teste foi de 0,40. Para que o pressuposto de homoscedasticidade fosse
atendido o nivel de significancia deveria ser maior que 0,05. Como o valor
obtido para esse teste foi 0,14, também nao houve violacdo. O pressu-
posto de auséncia de autocorrelacdo serial nos residuos foi verificado pelo

16 Revista Eletronica de Sistemas de Informacado, v. 11, n. 1, jan-jun 2012, artigo 6 0
doi:10.5329/RESI.2012.1101006



indice Durbin-Watson (DW), que deveria apresentar um valor proximo a 2.
Esse pressuposto também foi atendido, j& que se obteve 1,69. Por fim, no
gue se refere a multicolinearidade entre as variaveis independentes, esse
pressuposto foi verificado com base no indice VIiF, que indica a auséncia
de multicolinearidade para valor igual a 1, multicolinearidade aceitdvel
guando o valor é inferior a 10 e inacitdvel quando superior. Dessa manei-
ra, esse pressuposto nao foi violado, pois os indices VIF de todas as
varidveis independentes apresentaram valores entre 1 e 3, representando
multicolinearidade aceitdvel.

Com base nos resultados discutidos acima, pode-se afirmar que as
percepcoes de facifidade de uso, de utilidade, de risco, confianca e influén-
cia social influenciam a intencdo de compra on/ine. Além disso, observou-
se que todas as hipdteses testadas por meio da anélise de regressao
multipla foram confirmadas.

Dando continuidade ao trabalho, as hip6teses H6, H7 e H8 foram
verificadas por meio de andlises de regressdo simples, a fim de constatar
se a percepcdo de confianca (PC), como variavel independente, influencia
a facifidade de uso percebida (FUP), a percepcédo de utilidade (UP) e o risco
percebido (RP), que sao as variaveis dependentes nessas analises. Os
resultados obtidos mostraram valores de R de 0,61, 0,67 e 0,37, respec-
tivamente, indicando gue esses modelos de regressao apresentam com-
portamentos satisfatérios. J& os valores do R? mostram que 37%, 45% e
13% das variac6es nas variaveis dependentes sdo explicadas pela variavel
independente. Dessa maneira, o fator confianca tem um maior impacto na
percepcao de utilidade em comprar pela internet do que os outros fatores
analisados na pesquisa.

Os valores dos coeficientes B dos modelos de regressao simples das
hip6teses H6 e H7 indicam que as varidveis dependentes possuem
relacOes positivas com a varidvel independente. Isso significa que guando
a confianca aumenta, a facifidade de uso percebida é incrementada na
razao de 0,61 e a utilidade percebida é incrementada na razdo de 0,67. }a
o valor do coeficiente B do modelo de regressao simples para a hipotese
H8 indica que a variavel dependente possui uma relacdo negativa com a
varidvel independente. Isso significa que quando a confianca aumenta, o
risco percebido diminui na razao de 0,37.

As andlises dos pressupostos dos modelos de regressao simples,
permitiram verificar que a maioria deles nao foi violada. Os pressupostos
da normalidade dos residuos foram atendidos, uma vez que o0s niveis de
significancia apresentados pelos testes Ko/mogorov-Smirnov (K-5) foram
de 0,39, 0,55 e 0,33. Em relacdo a homoscedasticidade, esses pressupos-
tos nao foram violados para as hipéteses H6 e H7, pois os niveis de signifi-
cancia encontrados para esses testes foram de 0,27 e 0,19. }Jd o pressu-
posto da homoscedasticidade da hipétese H8 foi violado, pois o nivel de
significancia encontrado para esse teste foi de 0,01. Porém, como essa
pesquisa nao tem o intuito de criar modelos de previsao, essa violacao nao
acarreta prejuizo significativo ao trabalho. Nas regressodes lineares simples
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foram verificados apenas esses dois pressupostos, visto gue nesse tipo de
técnica existe apenas uma varidvel independente. Dessa forma, é possivel
aceitar as hipoteses de que a confianca influencia a facilidade de uso
percebida, a percepcao de utifidade e o risco percebido.

A Ultima hipotese (H9), verificada através de uma andlise de regres-
sao simples, também foi aceita, ou seja, a facilidade de uso percebida
{como variavel independente) influencia a percepcdo de utilidade (variavel
dependente). Os resultados obtidos para essa andlise mostraram um valor
de R igual a 0,70, indicando que esse modelo de regressao apresenta um
comportamento satisfatério. ja o valor do R? mostrou que 49% da variacéo
na variavel dependente é explicada pela variavel independente. Quanto ao
valor do coeficiente B, os dados mostram que, quando a facilidade de uso
percebida aumenta, a utifidade percebida é incrementada na razdo de 0,70.

Analisando-se os pressupostos do modelo de regressao simples para
este caso, verificou-se qgue nenhum deles foi violado. O pressuposto da
normalidade dos residuos foi atendido, uma vez que o nivel de significan-
cia apresentado pelo teste Ko/mogorov-Smirnov (K-5) foi 0,15. O
pressuposto de homoscedasticidade também nao foi violado, pois o nivel
de significancia encontrado para esse teste foi de 0,71. Portanto, a hipéte-
se testada por meio da anélise de regressao simples pode ser confirmada.

Os dados encontrados na presente pesquisa condizem com os resul-
tados de estudos anteriores sobre o mesmo tema. A Figura 3 apresenta o
modelo de pesquisa apds as analises de regressao, com os valores dos
coeficientes de determinacdo {R?) e coeficientes B (beta) das hipéteses
testadas.

7 Facilidade de uso R? = 0,62
1

percebida B =_0’17**

Percepcao
de

| Intencao de
compra online

Utilidade
percebida

Risco percebido B=0,17"

influéncia social

—

Hipétese confirmada
™ Signif. ao nivel de 0,01

Figura 3. Modelo de pesquisa com os valores R? e B das hip6teses
Fonte: dados do estudo
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A sequir, sao apresentadas as consideracdes finais do estudo, bem
como as limitacdes da pesquisa, os direcionamentos para trabalhos futu-
ros e as implicactes tedricas e gerenciais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da analise dos dados do estudo, foi possivel descrever o per-
fil dos alunos de pés-graduacao do CCSA. As percepcoes de facilidade de
uso, de utilidade, de risco, confianca e influéncia social dos estudantes de
pds-graduacao do CCSA em relacdo a compra on/ine, e o nivel de intencao
de compra onf/ine desses estudantes também foram identificados. Foi
possivel observar que os pesquisados possuem avaliacdes positivas sobre
os itens que medem as percepcoes de facilidade de uso, de utilidade e de
influéncia social nas compras on/ine. Porém, possuem opinides divididas
sobre o risco de se utilizar a internet comercialmente e niveis de confianca
também distintos com relacédo a nova modalidade de compra. A maior
parte dos pesquisados possui a intencao de realizar compras on/ine nos
préximos meses.

Antes de verificar as hipdteses do modelo de pesquisa, foram realiza-
das anédlises fatoriais confirmatérias para obter as varidveis latentes que
explicassem as correlacdes de cada um dos construtos presentes no es-
tudo. Posteriormente, foram analisadas as hip6teses do modelo de
pesqguisa, aplicando-se analises de regressao linear simples e muitipla.

As andlises evidenciaram que as percepcdes de facilidade de uso, de
utilidade, de risco, confianca e influéncia social influenciam a intencao de
compra online dos e-consumidores. Observou-se, ainda, que a confianca
influencia a facilidade de uso percebida, a percepcdo de utilidade e o risco
percebido. Por fim, constatou-se que a facifidade de uso percebida influen-
Cia a percepcao de utilidade.

Esses resultados sugerem contribuicdes tedricas e gerenciais. Teori-
camente, o estudo reforcou o fato que o risco percebido deve ser incluido
em esquemas tedricos de analise do comportamento dos e-consumidores.
Uma outra contribuicdo diz respeito ao papel da /influéncia social como
fator que interfere na intencao de compra futura pela internet.

Uma contribuicdo gerencial & que a confianca apareceu como o fator
preditivo mais significativo para um padrao mais avancado de adocado do
comércio eletrbnico. Assim, organizacdes que desejam trabalhar com lojas
onfine devem desenvolver estratégias de marketing especificas que
propiciem experiéncias positivas no processo de compra onfine, visando
aumentar a sensacao subjetiva de que essa modalidade de compra é
segura e confiavel, pois isso tem influéncia direta na intencdo de compra.

As principais limitacdes da pesquisa dizem respeito ao tipo de estudo,
gue é transversal simples, baseado em percepcoes subjetivas de alunos.
Outro aspecto a considerar é que a amostra foi ndo-probabilistica e em
contexto muito especifico. Assim, para ampliar as discussdes sobre o tema
abordado nesse trabalho, seria interessante realizar pesquisas com outras
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populacodes, utilizar critérios de amostra aleatéria e o emprego de técnicas
experimentais.

Por fim, trabalhos futuros poderiam investigar outros fatores relacio-
nados com a intencao de compra on/ine, tais como o prazer de comprar
onfine, a influéncia das recomendacdes publicadas em redes sociais e as
experiéncias de compras coletivas.
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