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RESUMO

Com o desenvolvimento e crescimento do uso da Internet e, em especial, do comércio
eletronico, abriu-se uma nova linha de pesquisa caracterizada pela busca de uma
maior compreensdao dos comportamentos associados aos ambientes on-line. Nesta
trilha, Novak, Hoffman & Yung (2000) propuseram um modelo de mensuragao da
experiéncia do consumidor on-line, tendo como base a teoria do fluxo de
Csikzentmihalyi. O presente trabalho objetivou avaliar as escalas utilizadas na
construcao do modelo no contexto brasileiro. Para tanto foi realizado uma survey via
Internet que resultou em uma amostra de 400 casos. Os resultados encontrados sao
bastante similares aos do estudo anterior, apontando para a qualidade da escala
original e atestando a validade e confiabilidade dos construtos considerados, através
da aplicacdo da modelagem de equagdes estruturais. Da estrutura original de treze
construtos latentes, apenas dois sofreram modificagdes profundas, ndo se

confirmando como o esperado.

Palavras-chaves: internet, comportamento do consumidor., fluxo.



ABSTRACT

With the development and growth of the use of the Internet and, especially, of the electronic
commerce, was opened up a new line of researches characterized by the search of a larger
understanding of the behaviors associated to the on-line environments. In this trail, Novak,
Hoffman & Yung (2000) proposed a model of measuring of the on-line consumer's
experience, tends as base the theory of the flow of Csikzentmihalyi. The present work aimed
at to evaluate the scales used in the construction of the model in the Brazilian context. For so
much a survey was accomplished through Internet that resulted in a sample of 400 cases. The
found results are quite similar to the of the previous study, appearing for the quality of the
original scale and attesting the validity and reliability of the considered constructs, through
the application of the modeling of structural equations. Of the original structure of thirteen

latent constructs, only two suffered deep modifications, if not confirming as the expected.

Key words: Internet, consumer behavior, flow.
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1 INTRODUCAO

Muito se especulou sobre os ntimeros de crescimento do comércio eletronico
na Internet em negdcios do tipo business-to-consumer. Muito embora as discussoes
acerca deste negocio apontavam, em um dado momento, para o grande fracasso das
empresas ponto-com, as estatisticas denotam um grande e continuado crescimento
deste comércio. Desde 1999, quando acontecia o grande boorn da Internet, o volume
de transagdes cresceu quase dez vezes e chegou a 1,1 trilhdo de délares em todo o
mundo. Além disso, cabe ressaltar que a Internet ja conecta mais de 670 milhdes de
usudrios em cerca de 120 paises (IBOPE, 2003; EXAME, 2003 e E-CONSULTING,

2003).

Todo esse crescimento do comércio eletronico também esta presente no
Brasil. De acordo com estudos realizados pela BCG (Boston Consulting Group) e Visa
International, no final de 2001, o comércio on-line no Brasil cresceu em um ritmo mais
alto do que o da média de toda a América Latina, sendo responsavel por 71% das
transagdes realizadas na regido, contra 54% em 2000. Em 2002, o mercado brasileiro
de varejo on-line cresceu 180%, em relagao a 2001, alcancando uma receita de US$ 1,4

bilhdo no ano. As perspectivas para 2003 projetam um crescimento de 35%, e em 2005
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este comércio no Brasil deve movimentar cerca de US$ 3,8 bilhoes, quase trés vezes o
alcancado em 2002. Esta redugdo prevista no ritmo de crescimento se da pela
dificuldade de atrair novos consumidores na mesma velocidade dos anos anteriores,
quando havia uma forte demanda reprimida por esta modalidade de comércio (E-

CONSULTING, 2003).

O numero de usuérios residenciais de Internet no Brasil também continua em
crescimento e acompanhando o aumento do volume de compras realizadas on-line.
Em 2002, identificou-se um crescimento de 23,7%, nimero muito acima do que foi

verificado em paises de primeiro mundo como os Estados Unidos, Alemanha, Itélia e

Japao (IBOPE, 2003).

Desta forma, com base nessas informagdes, parece urgente a necessidade de
se desenvolver um conhecimento mais aprofundado sobre o comportamento do
consumidor no ambiente on-line. Além disso, pode-se dizer que a Internet é uma
poderosa ferramenta que merece atencdo especial das organizacdes e dos
profissionais de marketing na sua utilizacdo para obten¢do de vantagem competitiva

(PAUL, 1996).

Hoffman, Novak & Chatterjee (1995), preocupados com este crescimento, que
teve seu inicio na metade da década de 90, e com a falta de conhecimento do
comportamento do consumidor on-line, realizaram estudos com o propodsito de
identificar as estratégias de marketing mais eficazes para atrair visitantes a sites na
Web. Como conseqiiéncia desse estudo, mais tarde, Hoffman & Novak (1996a) e

Dholakia & Bagozzi, (1999) sugeriram que a criacdo de um ambiente on-line
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convincente! para os consumidores traria ndmeros positivos para o comércio
eletronico na Internet e seria fundamental para desenvolvimento de uma vantagem

competitiva.

Hoffman & Novak (1996a) afirmaram que a criagdo de um web site
convincente depende da facilidade do consumidor on-line em obter um estado de
fluxo - experiéncias positivas -, sendo considerado o objetivo principal dos
profissionais de marketing prover “oportunidades de fluxo” neste novo ambiente.
Assim, Novak, Hoffman & Yung (2000), desenvolveram e testaram um modelo geral
de mensuracdo da experiéncia do consumidor on-line, visto como um importante
passo para compreensdo do comportamento do consumidor em ambientes on-line,

tais como a Internet.

O modelo desenvolvido traz grandes implicacdes para académicos e
profissionais de marketing, uma vez que permite um melhor desenvolvimento de Web
Sites, propagandas e promocdes on-line, segmentacao de mercado e estratégias de
marketing. Além disso, do ponto de vista teérico, amplia o conhecimento do

comportamento do consumidor face a interatividade da Internet.

Nesse contexto, este trabalho tem como propoésito avaliar a escala de
mensuracdo da experiéncia dos consumidores em ambientes on-line proposta por
Novak, Hoffman & Yung (2000). O trabalho consiste de uma etapa exploratdria, que
tem como objetivo principal prover o pesquisador de um maior aprofundamento do

tema e clarificacdo de conceitos, bem como proporcionar uma melhor compreensao

1 Do original compelling
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do problema da pesquisa; e de uma etapa descritiva, que tem como ponto central a

efetiva aplicacdo da escala a ser estudada e posterior andlises dos dados.

Estruturalmente, este trabalho inicia discutindo a problemaética do tema a ser
pesquisado, bem como a importdncia e os objetivos do estudo; seguindo-se da
fundamentacdo tedrica, discutindo aspectos relevantes ao entendimento do
desenvolvimento e crescimento da Internet e da propria escala estudada. Em um
segundo momento, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados
para consecucdo dos objetivos propostos, assim como as principais técnicas
estatisticas utilizadas para andlise e interpretacdo dos resultados. Por fim, sdo
apresentados os principais resultados e conclusdes, bem como limitagdes do estudo e

sugestdes para futuras pesquisas.

11 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Nesta tltima década do Século XX e, principalmente, nos ultimos anos, a
sociedade tem passado por mudangas dramaticas, trazendo como conseqiiéncia um
presente e um futuro substancialmente diferente do passado. A transi¢do de uma era
industrial - antes agricola - para a chamada era da informacdo esta acompanhada por
um grande nivel de mudanga baseada na tecnologia eletronica digital (SHETH &
SIDODIA, 1997). Pode-se dizer que, da mesma forma que a transformagao da era

agricola para a era industrial modificou a forma de se organizar e gerenciar a
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atividade econ6mica, a economia da era da informacdo - ou da Internet - esta
gerando mudangas no cenario econdmico e mundial numa escala e numa velocidade

que até poucos anos atrds jamais se imaginaria.

O advento dos computadores, da Internet, das comunicagdes por satélites,
dos celulares e de outras tantas tecnologias que continuam surgindo, esta fazendo
com que as empresas preocupem-se cada vez mais em planejar a insergdo de
elementos ligados as novas tecnologias com o propédsito de obter e manter uma

vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

Como resultado de todas essas mudancas, surgiu um grande
questionamento: qual é o significado do marketing na Internet e qual é a diferenca
deste em relacdo ao marketing tradicional? Sheth, Eshghi & Krishnan (2002) afirmam
que, enquanto a premissa fundamental do marketing - a satisfacdo das necessidades
dos clientes por meio de trocas mutuamente benéficas - permanece a mesma, a era da
Internet tem propiciado uma revisio de como a missdo basica do marketing é

realizada.

Outros autores questionavam a intensidade das mudangas nas atividades de
marketing neste ambiente e sugeriram a necessidade de uma grande mudanca no
tradicional mix de marketing para seu uso na Internet (PATTINSON & BROWN,
1996). Porém o que se percebe hoje é uma adaptagdo e um incremento no marketing,
utilizando a Internet como uma nova ferramenta. Alids, caracteristica de uma fase de
transicdo onde usam ferramentas modernas com conceitos cldssicos, pois ainda nao
foram desenvolvidos novos. Este trabalho de uma certa maneira insere-se neste

contexto.
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Para Lehmann (1997), seguindo uma visdo histérica, pode-se dizer que a
Internet é uma melhoria da comunicag¢do; assim como o jornal, o correio, o telégrafo,
o telefone, a televisdo e o fax.o foram. Assim, pode-se afirmar que a empresa que
estiver conectada na rede poderd usufruir muitos beneficios; podera realizar
transagdes, expandir seus mercados, ir ao encontro de seus clientes e de suas
expectativas, reduzir custos, melhorar sua imagem e o atendimento dos seus clientes,

oferecendo-lhes um novo canal de comunicagao e transagao (STERNE, 2000).

Para Kotler (2001), entrou-se em uma nova era do marketing cujos
profissionais de marketing necessitam repensar e adaptar muitos dos processos que
utilizam para compreender, comunicar, distribuir e levar valor aos clientes. Algumas
empresas podem utilizar a Internet como um canal de comunicacdo e de vendas,
outras, para obter informacSes dos seus clientes e outras, talvez, apenas para
disponibilizar informagdes sobre a sua empresa, seus produtos e seus servicos e
difundir a filosofia de suas organizacdes. Cada uma pode se beneficiar de acordo

com 0s seus objetivos, mercados e produtos.

Para Peterson et al. (1997), a Internet como um canal de marketing tem
caracteristicas unicas e que sdo partilhadas com outros canais. Dentre essas
caracteristicas podem-se citar a capacidade para armazenar grandes quantidades de
informacdo com baixo custo e em varios locais simultaneamente; a interatividade e a
habilidade de prover informagdes sobre a demanda e sobre os seus clientes; a
capacidade para servir como meio de transagao e de distribui¢cdo. De acordo com o
autor, nenhum canal de marketing possui tantas caracteristicas e utilidades juntas

como a Internet.
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Ap6s as discussdes acerca de seus beneficios, desvantagens e limitacdes, fica
claro que a Internet e as novas tecnologias eletronicas digitais da era da informagao
aumentam a possibilidade de ganhos competitivos e significativos para as
organizagdes e que entender como funcionam é de extrema importadncia para o
planejamento e implementacdo das atividades empresariais dentro desse novo

ambiente.

Contudo, apesar dos muitos estudos que estdo surgindo, eles ainda sdo
insuficientes para se entender e acompanhar as evolucdes dessa area e dos “novos”

consumidores que aumentam dia ap6s dia.

Tabela 1 - Nimeros da Internet

BRASIL MUNDO

1999 2000 2001 2002 1999 2000 2001 2002
Internautas (mi) 4,8 9 11 143 280 414 539 673
PCs instalados no pais 7,8 95 11,3 12,7 - - - -
Comércio Eletronico (US$ bi) 0,2 0,6 2,1 51 130 282 516 1,167
B2B 02 03 16 3,7 110 210 365 916
B2C2 01 03 05 142 20 72 152 251
Gastos com publicidade on-line (US$ bi) - 0,1 0,1 03 33 64 92 11
Gastos com tecnologia (US$ bi) 49 6,2 6,6 7 348 387 429 449

Fonte: Portal Exame, 2003.

2

Na Tabela 1, acima, é possivel notar, claramente, o quanto é crescente o
mercado virtual no Brasil e no mundo. Enquanto que, no ano de 2000, o comércio
eletronico no Brasil movimentou apenas 200 milhdes de doélares, em 2002 foi
contabilizado um movimento que chegou aos 5,1 bilhdes de délares. Os ntmeros

também sdo crescentes quando se analisa o ntimero de internautas; o Brasil hoje

2 Valores incluindo vendas de automoveis no Brasil, os valores mundiais ndo incluem este comércio.
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possui 14,3 milhdes de pessoas que acessam a Internet; destas, 2 milhdes realizam

compras on-line (E-BIT, 2003).

Embora existam apenas 2 milhdes de consumidores on-line no Brasil, este
nuamero € significativo e crescente. Em 1997 apenas 87 mil pessoas efetuaram algum
tipo de compra através da Internet, em 2000 o niimero saltou para 841 mil pessoas, e
as expectativas foram superadas no que se refere ao ano de 2002
(INTERMANAGERS, 2001). Observado a Figura 1, o consumidor brasileiro on-line
teve um gasto médio mensal de R$ 230,00 na Internet e cerca de R$ 2.761,00 no ano

de 2002.
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Figura 1 - Gasto Médio Mensal do Consumidor Brasileiro na Internet

Dessa forma, com o crescente numero de usuarios da World Wide Web e do
proprio desenvolvimento do comércio eletronico no Brasil e no mundo, parece ser
relevante o interesse dos pesquisadores de marketing por esta drea. Além disto, o
Marketing Science Institute, que declara a cada dois anos as prioridades de pesquisa
académica, apontou na categoria ouro, para o biénio de 2000-2002, como primeiro
topico os estudos sobre o impacto da Internet e do comércio eletronico e, como

subtopico, o estudo do comportamento do consumidor on-line. Estes aspectos,

3 14,3 milhdes de internautas residenciais. Incluindo empresas, universidades, cyber-cafés, etc., este
ntmero salta para os 23 milhdes de internautas (MAGALHAES, 2003).
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aliados ao crescente nimero de estudos e a grande mutacdo do ambiente, reforcam e
justificam a busca de um melhor entendimento do comportamento do consumidor na

Internet.

Como conseqiiéncia deste impeto que houve nos altimos anos do uso desse
meio eletronico e das atividades comerciais através da Internet e da World Wide Web,
muitos estudiosos e praticos de marketing preocuparam-se em discutir essa nova
ferramenta e em tentar compreender as diferengas existentes entre os meios

tradicionais (off-line) e on-line.

Em 1996, num estudo realizado por Hoffman & Novak (1996b), os autores
afirmam que a WIWW, por se tratar de um ambiente virtual de hipermidia e que
permite a interatividade entre pessoas e computadores, apresenta caracteristicas
singulares que a distingue do ambiente comercial tradicional, sendo considerada
uma alternativa para ambientes do mundo real. Dentre as caracteristicas mais
evidentes que diferenciam o ambiente on-line do ambiente tradicional, pode-se
destacar a comodidade, o facil acesso a informacdo, a reducdo de custos e o menor

desgaste entre os participantes (JANAL, 1996).

Em meio a essas caracteristicas que distinguem o meio on-line do tradicional,
Amaral e Nique (2000) buscaram identificar fatores considerados determinantes para
a realizacdo de compras através da Internet. Como resultado do estudo, além da
comodidade, ja identificada por Janal (1996), como um fator que diferencia os meios
off-line e on-line, aqueles autores também identificaram a possibilidade da realizacao
de compras a qualquer hora, a economia de tempo, a auséncia de deslocamento

fisico, a facilidade de navegagao, a oferta de produtos que nado estdo disponiveis no
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mercado local e a possibilidade de comparagdo de pregos, como os atributos

determinantes para a realizacao de compras via Internet.

Desta forma, levando em consideragao o fato de que a WIWWIV apresenta um
ambiente fundamentalmente diferente para as atividades de marketing em
comparagdo a midia tradicional, as atividades convencionais de marketing estdo
passando por um processo de mudanga, visto que, muitas vezes, sdo dificeis de
implementar em sua forma mais tradicional no ambiente on-line. Ou seja, em muitos
casos, as atividades de marketing devem ser reconstruidas de forma a serem
adequadas para o uso na Internet e no comércio eletronico (HOFFMAN & NOVAK,

1996b).

Entender esses processos de transformacado e de reconstrucdo das atividades
de marketing e comunicacdo em ambientes de informacgao intensiva e compreender o
comportamento do consumidor diante desse cenario de hipermidia é indispensavel
para o desempenho dos profissionais e dos académicos da area diante dessa nova

ferramenta.

Hoffman & Novak (1996a), na tentativa de entender o comportamento de
navegacao do consumidor em ambientes on-line, tal como a WIWW, perceberam, com
base na teoria de Csikzentimihalyi, que o consumidor on-line possui um estado de
fluxo que ocorre durante a navegagao na rede. Os autores argumentaram que esta
condi¢do na Web é um estado cognitivo experimentado durante a navegacao on-line,
caracterizado como uma experiéncia 6tima e que é determinado por uma sucessao de
respostas facilitada pela interatividade com a méaquina; altos niveis de capacidade e

controle; altos niveis de desafio; atencdo focada; e telepresenca.
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Novak, Hoffman & Yung (2000), a partir desse estudo e com o proposito de
entender um pouco mais do comportamento do consumidor, buscaram, através da
constru¢do de um modelo estrutural, relatar caminhos importantes para
compreender as varidveis fundamentais do comportamento do consumidor,
incluindo desde a realizagdo de compras on-line, usos da Web como um instrumento
de busca de informacdes e, até mesmo, os comportamentos de interacdes entre os
participantes de salas de bate-papo; ou seja, um modelo capaz de mensurar as

experiéncias dos consumidores em ambientes on-line.

Com os resultados do trabalho, Novak, Hoffman & Yung (2000)
aprimoraram e validaram o modelo originalmente proposto por Hoffman & Novak
(1996), desenvolvendo uma escala para a mensuracao do fluxo em ambientes on-line.
E importante perceber que muito pouco se sabe sobre os fatores que afetam ou
determinam o comportamento e as experiéncias do consumidor em ambientes on-
line. Assim, o desenvolvimento deste modelo é visto com um passo importante no

caminho para uma compreensdo do comportamento do consumidor em novos

ambientes de midia, tais como a Internet.

Assim, levando em consideracdo as argumentagdes de que a Internet possui
caracteristicas Unicas diferenciadas do marketing de midia tradicional; o pouco
conhecimento acerca do comportamento do consumidor neste novo ambiente de
marketing e o crescente desenvolvimento do comércio eletréonico no Brasil, este
trabalho busca responder ao seguinte questionamento: A escala apresenta niveis de
confiabilidade e validade que permitam a sua aplicacdo no contexto brasileiro?

Mais especificamente, o foco deste trabalho centra-se na avaliacdo da escala de
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mensuracdo da experiéncia dos consumidores on-line, proposta por Novak, Hoffman
& Yung (2000). Neste sentido, para responder a este questionamento, os objetivos

deste trabalho sdo expostos a seguir.

1.2 OBJETIVOS

Com base na questdo do problema apresentado e no modelo proposto por

Novak, Hoffman & Yung (2000), os objetivos deste trabalho s&o:

1.2.1 Objetivo Geral

- Avaliar as escalas utilizadas no modelo de Novak, Hoffman & Yung (2000)
de mensuragao da experiéncia dos consumidores em ambientes on-line com

usudrio de Internet no Brasil.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Avaliar o grau de confiabilidade dos construtos do modelo de mensuracao

da experiéncia de consumidores em ambientes on-line no contexto brasileiro;

- Validar os construtos utilizados para mensurar a experiéncia

consumidores em ambientes on-line.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo principal desenvolver uma base de
sustentacdo tedrica para o estudo, examinando os principais conceitos e aspectos
acerca do tema. Desta forma, os conceitos fundamentais que serdo discutidos aqui
sdo: o comportamento do consumidor on-line; a Internet e o comércio eletrdnico.
Além disso, também sera abordada a teoria do fluxo, que foi utilizada pelos autores,
Novak, Hoffman & Yung (2000), como ponto de partida para o desenvolvimento do
modelo de mensuracdo da experiéncia dos consumidores em ambientes on-line e a

sua respectiva escala.

21 A EVOLUCAO DO ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Antes de partir ao entendimento do comportamento do consumidor dentro

do novo cendrio de consumo que a Internet e o comércio eletronico proporcionam
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atualmente, é necessario descrever, inicialmente, alguns aspectos importantes do

campo de estudo do comportamento do consumidor.

Comparada com muitas outras disciplinas académicas, a disciplina do
comportamento do consumidor ainda é muito jovem. O primeiro livro-texto ndo
apareceu antes do final da década de 60, quando, em 1968, Engel, Kollat & Blackwell
langaram o livro Consumer Behavior, demarcando um impulso significativo a area

(WILKIE, 1994; ROSSI, 1994; ENGEL et al., 1995).

O amadurecimento da area, entretanto, comecou com a organizacdo da
Association for Consumer Research (ACR) constituida inicialmente por um pequeno
grupo de profissionais, nos Estados Unidos, em 1970, que atingiu um ntmero
significativo de associados, tanto da area académica como empresarial, na década de
90 (WILKIE, 1994; FONSECA, 1999). Além disto, outro fato relevante e que também
contribui com o crescimento e a solidificagdo da area de estudo do comportamento
do consumidor foi o lancamento do Journal of Consumer Research (JCR), em 1974, que
é considerado hoje a principal publicacdo da drea e uma das mais relevantes do

Marketing (PAGE & MOHR, 1995).

Na verdade, existem diversas razdes que podem ser apontadas como
responsaveis pelo fato de o estudo do comportamento do consumidor ter se
desenvolvido como uma disciplina de Marketing. Os profissionais da area comegaram
a perceber que os individuos como consumidores nem sempre procedem ou reagem

da mesma maneira e de acordo com a teoria normativa do marketing (SCHIFFMAN &

KANUK, 2000).
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Os mercados cresceram, globalizaram-se e com isto as preferéncias dos
consumidores mudaram e tornaram-se mais diversificadas. Os profissionais de
marketing perceberam que até mesmo os consumidores organizacionais, cujas
necessidades tendiam a ser mais homogéneas, estavam apresentando
comportamentos de compra cada vez menos previsiveis; notando, a partir dai, a
necessidade de um conhecimento e um estudo cada vez mais detalhado e
aprofundado sobre a questdo. Além disto, a taxa do desenvolvimento de novos
produtos, a disseminacdo dos movimentos de defesa do consumidor, as
preocupacdes relativas a agdes governamentais, as preocupacdes com O meio
ambiente a busca incessante por uma melhor qualidade de vida e o préprio
crescimento do marketing foram outros fatores que contribuiram para o aumento do
interesse de se entender o comportamento do consumidor (SCHIFFMAN & KANUK,

2000).

Com a evolugdo do estudo na édrea, o comportamento do consumidor é
definido como “a atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e
comerciais, que resulta em decisdes e acdes de pagar, comprar e usar produtos”
(SHETH et al., 1999, p. 5) ou como “as atividades relacionadas com a obtencao,
consumo e disposi¢do de produtos e servicos” (BLACKWELL et al., 2001, p. 6). Ou
seja, o estudo do comportamento do consumidor busca entender como os individuos
agem para tomar as suas decisdes de compra e todas as varidveis que podem

influenciar o processo de tomada de decisao de compra e consumo.
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2.2 O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com os principais livros-texto da area (SOLOMON, 2002;
BLACKWELL et al., 2001, SCHIFFMAN & KANUK, 2000; SHETH et al., 1999;
ASSAEL, 1998 e WILKIE, 1994), o estudo do comportamento do consumidor baseia-
se no entendimento dos pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as
influéncias - culturais, pessoais, psicolégicas, sociais, situacionais e de marketing -
exercidas sobre eles e que determinam as mudangas de comportamento e as decisdes

de consumao.

Muitas sdo as varidveis e os fatores que podem afetar e influenciar a tomada
de decisdo de compra dos consumidores, e muitas sao as abordagens para o estudo
deste processo. Blackwell et al. (2001) destacam trés principais grupos de fatores e
varidveis que sdo responsaveis por influenciar e compor o processo de tomada de
decisdao dos consumidores. O primeiro deles é composto pelas diferencas individuais
que sdo: demografia, valores e personalidade, motivacdo, conhecimento e atitudes;
em seguida, destacam-se as influéncias do ambiente que incluem a cultura, classe
social, familia, influéncias pessoais e a propria situacdo de compra; finalmente, os
processos psicologicos que abrangem o processamento das informagdes,

aprendizagem, mudancas de atitude, percepgao e comportamentos.

De acordo com Blackwell et al. (2001), o processo de tomada de decisdo de
compra do consumidor representa um “mapa” da mente dos consumidores sobre
como eles tomam suas decisdes de compra que, por sua vez, ajuda profissionais de

marketing e administradores a tomar as melhores decisdes sobre mix de produtos,
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estratégias de comunicacdo e de vendas e de todo o composto de marketing a se
adotado. Segundo estes autores, o modelo captura as atividades que ocorrem quando
as decisdes sdao tomadas de forma esquematica e mostra como as diferentes forgas e
influéncias externas e internas interagem e afetam a forma como os consumidores

pensam e agem.
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Figura 2- Modelo de Tomada de Decisdao de Compra do Consumidor

Fonte: Blackwell et al., 2001

O modelo, apresentado na Figura 2, teve sua primeira versdo apresentada
pelos pesquisadores Engel, Kollat e Blackwell, no primeiro livro-texto da disciplina
de comportamento do consumidor em 1968 e ficou conhecido como o modelo EKB. O
modelo evoluiu e hoje mostra que os consumidores normalmente tomam as suas

decisdes passando por um processo de decisdo que envolve sete etapas: o
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reconhecimento da necessidade, a busca de informacoes, a avaliaciao das alternativas,
a compra, o consumo, a avaliacdo poés-compra e o descarte (BLACKWELL et al,,

2001).

A primeira etapa comeca com o consumidor reconhecendo a existéncia de
um problema ou uma necessidade a ser satisfeita; ou seja, a etapa do reconhecimento
do problema, refere-se a0 momento em que o consumidor percebe que necessita de
comprar algo para que possa retornar ao estado normal de conforto (SHETH et al.,
1999). A etapa seguinte caracteriza-se pela busca de informagoes sobre as alternativas
para se solucionar o problema e, em seguida, com a avaliagio destas alternativas para se

chegar a decisdo de compra e a etapa de consumo.

A partir do modelo, percebe-se que o processo de decisdo de compra nao
termina com a compra ou com o consumo do produto. O ato de comprar e consumir
um produto ou servigo produz informagdes que poderdo auxiliar o consumidor
numa decisdo futura. Desta forma, a sexta etapa, avaliagio pds-consumo, é o momento
em que o consumidor poderd experimentar uma sensacdo de satisfagdo ou
insatisfacdo causada pelo consumo do produto. Por fim, o processo termina com a
etapa do descarte que se refere ao que o consumidor fard com o produto apds o

consumo - seja reciclar, vender, doar (BLACKWELL et al., 2001).

Dessa forma, é importante ressaltar que, para entender o comportamento do
consumidor, é necessdrio compreender como os consumidores interpretam,
percebem e tomam suas decisdes de compra para satisfazer as suas necessidades e
desejos e, mais importante ainda, quando se trata de um momento de intensa

competitividade gerada pelas constantes evolugdes tecnolégicas.
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2.3 OS CONSUMIDORES E O USO DA TECNOLOGIA

Muitos estudos ressaltam a importdncia da tecnologia e os beneficios
proporcionados por ela na vida dos consumidores. E indiscutivel que a tecnologia e
os seus continuos avangos afetam o comportamento de compra dos individuos;
alteram o fluxo e o acesso as informagdes sobre as possibilidades de mercado;
disponibilizam um maior nimero de produtos e servigos no mercado; possibilitam

processos de automacao e oferecem produtos personalizados (SHETH et al., 2001).

A influéncia da tecnologia sobre os consumidores pode ser manifestada de
varias formas. De acordo com Sheth et al. (2001), a tecnologia é uma invengao usada
para sustentar, aumentar e facilitar as atividades da vida humana. Em termos do
comportamento do consumidor, a tecnologia é uma dimensdo do contexto de
mercado que consiste da aplicagdo de novas alternativas para o desenvolvimento,
distribuicdo e consumo de produtos e servigos que aumentam a qualidade de vida

dos consumidores.

Entretanto, embora sejam evidentes as contribuigdes e os beneficios que as
tecnologias tém trazido para os consumidores e para toda a sociedade, muitos
consumidores apresentam reacdes e sentimentos negativos com relagdo as inovagdes
tecnolégicas inseridas nos produtos e servigos, como atendimentos em caixas

automaticos e o uso da Internet (PARASURAMAN, 2000).

Alguns consumidores quando se deparam com produtos tecnolégicos podem

entrar num estidgio de estresse e ansiedade, desencadeando sensacbes de
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incapacidade, frustracdo e perda de controle (MICK & FOURNIER, 1998),

aumentando, com isso, a barreira de aceitagdo a essas novas tecnologias.

De acordo com Parasuraman & Colby (2000), a disposi¢do para o uso da
tecnologia refere-se a propensao das pessoas para adotar as novas tecnologias com o
objetivo de alcancar metas, seja em casa ou no trabalho. E é essa disposi¢do para o
uso das novas tecnologias que sustenta o continuo de crescimento exponencial no
acesso a Internet e a sua aceitacdo como uma ferramenta tdo comum no dia-a-dia das

pessoas, como a televisdo e o radio.

Nos estudos realizados por Parasuraman & Colby (2001), foi possivel
constatar que as pessoas podem ter, ao mesmo tempo, crengas favoraveis e
desfavoraveis a respeito de tecnologia e que, embora as visdes mais positivas possam
direcionar as pessoas ao uso dessas inovagdes tecnoldgicas, as visdes negativas
podem afasté-las. Corroborando com a visdo de Parasuraman & Colby, Mick &
Fournier (1998) também identificaram a coexisténcia de forcas opostas que,
conjuntamente, podem definir a propensdao de uma pessoa adotar o uso de

tecnologia.

Mick e Fournier (1998) identificaram a existéncia de alguns paradoxos sobre
a tecnologia com os quais 0s consumidores precisam lidar, que, como ja citado
anteriormente, podem gerar sentimentos antagdnicos como: controle/caos,
liberdade/escravidao, novo/obsoleto, eficiéncia/ineficiéncia,

satisfacdo/necessidades, assimilacdo/isolamento e engajamento/desengajamento.

Selnes & Hansen (2001) analisaram o impacto do uso de tecnologias de auto-

servico no desenvolvimento da lealdade dos clientes, sendo a Internet uma das
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tecnologias pesquisadas, através da oferta de servicos bancérios. Nesse estudo foi
realizada uma comparacdo entre dois modelos de prestacao do servigo: um modelo
de substituicdo, em que o sistema de auto-atendimento substituia integralmente o
atendimento pessoal; e um modelo hibrido, no qual as tecnologias de auto-servico

eram utilizadas em conjunto com o atendimento pessoal.

A hipétese central desse estudo era que o uso de tecnologias de auto-servigo
teria um efeito negativo no vinculo social entre empresa e cliente e que isto resultaria
na reducdo da lealdade do cliente. Tal hip6tese foi confirmada na situacdo do modelo
de substituicdo, confirmando que a eliminagao total do contato interpessoal (vinculo

social) impacta negativamente na formacao da lealdade dos clientes.

Além disso, um estudo intitulado National Technology Readiness Survey
(NTRS) revela que, apesar de muitas pessoas acreditarem nos beneficios que a
tecnologia oferece e gostarem de fazer negdcios via Internet, muitos acreditam que é
necessdrio e importante o “toque humano” ao negociar com uma empresa

(PARASURAMAN & COLBY, 2001).

Parasuraman (2000) identificou que mesmo pessoas que tém uma visdo
positiva e otimista do uso de tecnologias apresentam tragos de inseguranca e
ansiedade em relacdo a inovagdes tecnoldgicas. Este resultado pode ser explicado
pelo fato de a sociedade como um todo ainda estar em um estagio inicial de uso mais

intenso de novas tecnologias - como a Internet.

O tempo da era da Internet passa mais rapidamente, e essa aceleragdo pode
ser observada quando se analisa a pressdo crescente de adogdo de novas tecnologias

(DAY & SCHOEMAKER, 2003), principalmente quando se compara este tempo ao
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tempo que invencgdes como o telefone e a televisdo levaram para atingir 50 milhdes
de usuarios - 35 anos e 26 anos, respectivamente?; enquanto que a Internet precisou

apenas de 4 anos.

A Internet é, sem davida nenhuma, a tecnologia mais disseminada nos
altimos anos. Entretanto, embora sejam evidentes - e os consumidores percebam - os
beneficios sociais, pessoais e comerciais da Internet, existem muitas barreiras
psicologicas ligada ao uso desta tecnologia tdo revolucionaria que reduzem o

entusiasmo para que os individuos venham a adota-la.

Quando uma nova tecnologia é lancada no mercado, os consumidores
reagem de diversas maneiras, de acordo com suas crencas. Segundo o estudo de
Parasuraman e Colby (2001), os consumidores podem ser classificados em cinco
segmentos distintos com diferentes dimensdes de crencas que afetam e influenciam
na adogdo de uma nova tecnologia, as quais sdo: cardter inovador, otimismo,

desconforto e inseguranca.

O primeiro segmento, destacado pelos autores, é o dos exploradores, que se
refere aqueles consumidores altamente motivados e sem medo, com extrema
disposi¢do para tecnologias. O seguinte é o dos pioneiros, que anseiam pelos
beneficios gerados pelas tecnologias. O préoximo é o dos céticos, os quais,
simplesmente ndo acreditam em tecnologia e ndo tém desejo por inovagdes. O quarto
grupo é formado pelos parandicos, que sao conscientes dos beneficios proporcionados
pela tecnologia, mas sdo exageradamente preocupados com o0s riscos de

experimentar um novo conceito. Por fim, o grupo dos retardatérios, que é o oposto

4 National Center for Policy Analysis.
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do grupo dos exploradores, possui baixas motivagdes e caracterizam-se como o

altimo grupo a adotar novas tecnologias (PARASURAMAN & COLBY, 2001).

Em se tratando do uso da Internet como um meio de comércio, dois estudos
realizados no contexto brasileiro podem ser destacados. O primeiro deles, embora o
cendrio tenha sofrido muitas altera¢cdes no espago de tempo decorrido do estudo aos
dias de hoje, refere-se ao estudo realizado por Vieira et al. (1998) que buscava
caracterizar a utilizacdo da Internet como um canal de compra de produtos. Os
resultados indicaram que mais de 65% dos entrevistados ndo utilizavam a Internet
para a realizacdo de compras e que as principais causas deste comportamento
estariam relacionados a falta de seguranca para efetuar o pagamento das compras, a

falta de tempo para pesquisar e a auséncia de contato fisico com o produto.

O segundo estudo, realizado por Kovacs & Farias (2000), identificou a
existéncia de diferengas de percepcao de risco da compra pela Internet entre os
individuos que nunca compraram por este meio e os que ja efetuaram algum tipo de
compra. Segundo os autores, os que nunca compraram percebem mais tipos de risco
e com uma maior intensidade do que os que ja compraram por este meio. Levando
em consideragdo esta informacao, supde-se que risco percebido tenha uma relagao
inversa com a compra por este meio. Ou seja, os individuos que perceberam menor
risco tém uma maior tendéncia a comprar pela Internet, e os que percebem um alto

grau de risco tendem a evitar este tipo de compra.

N

Contudo, cabe destacar que, a medida que o crescimento do mercado é
acelerado e que a difusdo e crescimento no acesso a Internet cresce, novos

consumidores pertencerdo ao segmento dos que necessitam da tecnologia
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(PARASURAMAN & COLBY, 2001). “O caréter revolucionédrio das tecnologias
emergentes transforma previsoes e extrapolacdes de suas possibilidades eventuais de

mercado em um exercicio fatil” (DAY, 2003, p. 139).

24 A INTERNET E O COMERCIO ELETRONICO

A imensa popularidade da Internet, em recentes anos, foi abastecida em
grande parte pelo prospecto de executar negocio on-line - o chamado e-commerce.
Cada vez mais, companhias tém montado suas proprias redes locais (LANs - Local
Area Network) incorporadas por Intranet, Extranet e Internet para trabalhar em
conjunto com seus clientes, provedores, e sécios. Assim, a Internet tem derrubado
barreiras fisicas do comércio tradicional, enquanto oferece, quase que
instantaneamente, acesso empresarial para mercados ao redor do mundo ao mesmo
tempo em que os consumidores podem participar do negocio e fazer compras de

empresas anteriormente inacessiveis (WEN, et al., 2001).

A tecnologia da Internet evoluiu ao longo de um demorado processo de
desenvolvimento iniciado com o Departamento de Defesa dos Estados Unidos
patrocinando o desenvolvimento de protocolos para facilitar a computagdo
distribuida. Em seguida, foi utilizada pelos cientistas da IBM que desejavam facilitar
o compartilhamento de dados entre os cientistas. Somente quando a Nestcape

envolveu-se no processo de desenvolvimentos técnicos, relativamente menores, para
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criar interface de HTML (Hyper Text Markup Language) de facil utilizacdo foi que a

tecnologia atingiu o mercado de massa (ADNER & LEVINTHAL, 2003).

Neste novo contexto, a tecnologia tomou um rumo bastante distinto dos seus
objetivos iniciais. A evolucdo da Internet neste novo cendrio possibilitou uma
comunicacado global entre individuos e organizacoes e fez surgir uma nova forma de

comercializacdo, tradicionalmente conhecida como comércio eletronico.

O comércio eletronico (CE), definido por Reedy et al. (2001, p. 26) como a
“realizacdo de comunicagdes e transagdes de negodcios através de redes e
computadores - mais especificamente a compra e venda de produtos e servigos -, e a
transferéncia de fundos através de comunicacao digital”, é considerado a faceta mais
rapida e crescente da Internet. O CE tornou-se popular devido aos intimeros
beneficios e novos modos de fazer negécio que nenhuma companhia pode ou deve

ignorar nos dias de hoje.

Como exemplos dos beneficios gerados pelo uso da Internet nas
organizacgdes, pode-se citar: promoc¢ao de produto e interatividade com o cliente;
baixo custo na geracdo de informacao; fluxo de informacao mais rapido; consisténcia
de informacdo; melhor atendimento ao consumidor; melhor relacionamento com
cliente; customizacdo de produtos; vantagens competitivas; conveniéncia de negociar
(WEN et al. 2001). Para Peterson et al. (1997), o maior beneficio gerado pelo uso da
Internet reside na reducdo ou na eliminagdo de custos muito mais do que na

capacidade de gerar lucros.

A Internet hoje é utilizada por pessoas comuns para se comunicarem via e-

mail, obterem noticias atualizadas instantaneamente, realizarem compras, utilizarem
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servicos bancérios e diversas outras atividades comerciais. Segundo Lindgren (2001),
a utilizagdo de servigos bancarios e compras de bens, principalmente CDs e livros,

sdo as atividades que mais crescem na Internet.

O aspecto comercial da Internet desenvolveu-se na conhecida World Wide
Web (WWIW). A WIWWIW é um ambiente de hipermidia distribuido dentro da Internet;
ou seja, uma vasta rede de documentos vinculados uns aos outros. Sua popularidade
deve-se a integragao de informacdes e recursos globais e ao seu potencial que facilita
prover um eficiente canal de publicidade, marketing, distribuicdo e venda de certos
bens e servicos. De acordo com Hoffman & Novak (1996b), a World Wide Web é a
primeira implantacdo global em rede de um ambiente de hipermidia mediado por
computador (Computer Mediated Environment - CME), permitindo que os usudrios
fornecam e obtenham informagdes e se comuniquem entre si de forma interativa - o
que tem contribuido para a rapida expansao da Internet como um veiculo comercial

nos altimos tempos.

Com isso, é importante perceber que o comércio eletronico e o comércio
tradicional também podem ser tratados como sistemas paralelos e coexistentes e nao
apenas como concorrentes, mas sim complementares. Neste novo cendrio, a estrutura
de um mercado consumidor e o seu proéprio comportamento passam a ser mediados
pela escolha do consumidor de canais a serem utilizados, as ofertas dos produtos e a
escolha da seqiiéncia de processo de tomada de decisdo de compras (PETERSON et

al., 1997).

De acordo com Peterson et al. (1997), os consumidores agora possuem a

opcdo de usarem a Internet ou os canais tradicionais para aquisicdo de informacdes e
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a concretizacdo da compra, ou seja, podem buscar informacdes sobre os produtos na
tela do computador e realizarem a compra nas lojas tradicionais, ou vice-versa, ou,

ainda, realizar todo o processo virtualmente.

Diante desse contexto, o estudo da Internet como ferramenta de marketing, e,
mais especificamente, como elemento relevante na interface das empresas com seus
consumidores, passou a ser um dos focos centrais das pesquisas de marketing. Além
disso, também ¢é crescente o interesse em se compreender os efeitos no

comportamento do consumidor em CME (HOFFMAN & NOVAK, 1996b;

DEGERATU et al., 2000).

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ON-LINE

Richers, em 1986, relatava que em alguns decénios a emancipagdo do
consumidor se manifestaria com toda a sua forca e que uma das razdes do seu
crescente poder frente aos seus vendedores seria a propagacdo e a facilitacdo dos
meios de comunicagdo e que as principais barreiras ndo seriam as limitagdes
tecnologicas, nem os custos de instalagdo e de operacdo dos sistemas interativos de
comunicagao, mas sim as dificuldades dos préprios seres humanos em adaptacdo a
essa nova forma de vida. Hoje, sem mesmo ter que sair de casa ou do escritério, o

consumidor tem, rapidamente, informacdes sobre os mais diversos assuntos do seu
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interesse e do mundo inteiro num tempo que, talvez, nunca se imaginou antes,

confirmando em grande parte as previsdes de Richers.

Os consumidores on-line obtiveram grandes vantagens com a abundancia da
informacgdo, como, por exemplo, a capacidade de obter diretamente do fabricante,
sem intermedidrios, informagdes objetivas sobre diversas marcas - incluindo preco,
custos e atributos de qualidade - e a possibilidade de fazer ofertas e escolher o preco
que lhe convier. Isto significa dizer que o processo de troca na era da informacao
passou a ser iniciado e controlado pelo cliente. As empresas sao mantidas a distancia
até que o consumidor a convide a participar da troca de informagdes; porém, mesmo
depois dos profissionais de marketing entrarem no processo, sao os clientes que ditam

as regras (KOTLER, 2000).

O conhecimento e entendimento do comportamento do consumidor diante
desse cenario de hipermidia sdao indispensaveis para o desempenho satisfatério dos

profissionais e académicos da drea nesse novo ambiente.

Porém, ainda sdo poucos, e por vezes inconclusivos, os estudos sobre o
comportamento do consumidor on-line. Entretanto, apesar de que ainda ha muito
para se compreender e estudar sobre este ambiente, entender como os consumidores
se comportam e como as estratégias de marketing devem ser planejadas e
implementadas para se obter uma vantagem competitiva em relacdo ao mercado,

alguns estudos merecem destaques.

Hoffman, Novak & Peralta (1998); Reichheld, Schfter (2000); Reichheld,
Markey Jr., Hopt on (2000); Xue, Harker & Heim (2000), Clarke (2001), Lages (2002);

Kadadayi & Gupta (2003), Shankar, Smith, & Arvind (2003), entre outros, buscaram
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identificar quais elementos ou aspectos seriam responsaveis pela construgdo da
satisfacdo e da lealdade no ambiente on-line. Shankar, Rangaswamy & Pusateri (1999)
preocuparam-se em entender o quao o consumidor on-line estaria sensibilizado ao
preco devido a competicdo bastante intensificada na Internet e o quanto isso afetaria
na sua tomada de decisdo e no seu relacionamento com a empresa. Beveren, Widing
& Whitwell (2003) abordaram a influéncia do fluxo on-line na busca de informagdes

por parte do consumidor.

Outros estudos procuraram identificar os fatores determinantes e os riscos
percebidos na compra on-line (AMARAL & NIQUE, 1999; KOVACS & FARIAS,
2000), os fatores que afetam a busca de informagdes na web (MAITY & ZINKHAN,
2003) e os fatores que afetam a construcdo de relacionamentos em negocios business-

to-business na Internet.

Muitos dos estudos realizados com o propésito de entender o
comportamento do consumidor no meio on-line norteiam um questionamento mais
amplo sobre a real possibilidade de uma empresa virtual conseguir desenvolver
relacionamentos com seus clientes, uma vez que, segundo Selnes & Hansen (2001),
existe uma clara necessidade da existéncia de um vinculo de carater mais social ou
humano para o desenvolvimento de relacdes sdlidas. A questdo desse estudo
norteou, como ja comentado anteriormente, o efeito negativo que as tecnologias de
auto-atendimento geravam na construcdo do relacionamento da empresa com o seu

cliente.

Além disso, da mesma forma que no meio tradicional, a énfase na aquisi¢ao

de consumidores também tende a prejudicar a lucratividade no longo prazo. Em
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negocios na web, dados econdmicos a respeito da lealdade, apontam para a
necessidade de um cliente permanecer utilizando a empresa por pelo menos dois ou
trés anos a fim de que a companhia possa recuperar seu investimento na aquisigao de
cliente. Entretanto, em torno de 50% dos novos clientes abandonam a empresa antes

deste prazo (REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

Por fim, é importante identificar se de fato a formagdo de relacionamentos
solidos através de meios on-line é dependente apenas da evolugao natural do uso de
tecnologias ou se tais relacionamentos dependem da insercdo de fatores afetivos e
“humanos”, sendo este um questionamento central para a compreensdo mais

aprofundada sobre os modelos de interacao possiveis de existir em ambiente on-line.

Para Herbig & Hale (1997), as atribulacdes da vida moderna fardo com que
pessoas, cada vez mais, desejem realizar suas compras na tranqiilidade e na
privacidade de suas residéncias. Entretanto, mesmo assim, os individuos ndo
realizardo todas as suas compras via Internet, pois a necessidade de socializagao ao
mundo e ao convivio com outras pessoas fard com que os individuos continuem
freqtientando lojas e shoppings convencionais. Contudo, existe uma forte tendéncia
do aumento do uso do comércio eletronico, visto que as compras on-line estao se

tornando mais faceis, convenientes e seguras.

Sem duavida, essa evolucdo tecnolégica estd tendo grande impacto na vida
dos consumidores. Como as pessoas mudam, comega a mudar o modo como elas
trabalham, comunicam e utilizam seu tempo livre; os consumidores estdo mostrando

forte pressdo sobre as companhias e elas estio mudando o modo de fazer negécios

com seus clientes (SHETH & SISODIA, 1997).
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Em sintese, é possivel perceber, de acordo com esses estudos, mudancas no
comportamento humano e principalmente do consumidor como resultado desta
revolucdo tecnolégica. Porém, no que se refere a adesdao ao uso da Internet por parte
dos consumidores, com certeza, isso ainda serd um processo gradativo, que terd que

ser provido de informacdes e garantias de seguranca.

Por outro lado, certos do impacto causado pela Internet e da importancia de
se conhecer mais profundamente e aproveitar os beneficios e vantagens que o
comércio eletronico para as empresas e para a vida das pessoas como um todo,
alguns estudiosos tém proposto que a criacdo de um web site capaz de proporcionar
experiéncias plenamente satisfatorias para o consumidor é de suma importancia para

que a empresa possa obter uma vantagem competitiva neste novo mercado.

De acordo com Novak, Hoffman & Yung (2000), a criagdo de um ambiente
on-line convincente para consumidores da web tem inameras conseqiiéncias positivas
para empresas de comércio eletronico, criando-se a partir dai uma vantagem
competitiva através da Internet. Ainda pouco se sabe sobre os fatores que constroem
e encaminham os consumidores para o alcance de experiéncias positivas, e como isto

impacta no seu comportamento neste ambiente.

Com base nisso, Hoffman & Novak (1996a) e Novak, Hoffman & Yung (2000)
propuseram que a criacdo de experiéncias convincentes ou experiéncias 6timas neste
distinto ambiente de consumo depende da facilidade que os consumidores possuem
de atingirem o estado de fluxo (CSIKZENTMIHALY]I, 1999; 1990), como sera visto a

seguir.
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2.6 TEORIA DO FLUXO

Segundo Hoffman & Novak (1996a) e Novak, Hoffman & Yung (2000), o
conceito do fluxo do pioneiro Csikzentmihalyi, desenvolvido durante as duas
altimas décadas, é tido como essencial para compreender o comportamento de
navegacao de consumidores em ambientes on-line - sendo til para compreender, de

maneira geral, as interagdes entre o homem e o computador.

Hoffman & Novak, como ja dito anteriormente, definiram o fluxo como um
estado de experiéncia 6tima que pode ocorrer durante a navegacado on-line. Para
Csikszentmihalyi (1999, 1990) e Csikszentmihalyi & LeFreve (1989), o fluxo costuma
ocorrer quando uma pessoa se depara com um conjunto claro de metas que exigem
respostas adequadas. E facil entrar no estado de fluxo em jogos como o xadrez, por
exemplo, porque possui metas e regras para o desenvolvimento da acdo que
possibilita o jogador agir sem questionar como deve proceder. Ainda de acordo com
o autor, a mesma definicdo e clareza das metas pode ser manifestada quando se
executa um ritual religioso, tece um tapete, escreve um programa de computador,
escala uma montanha. Assim, as atividades que levam ao fluxo sdao chamadas de

“atividades de fluxo”.

Em sintese, o0s momentos excepcionais e prazerosos da vida sdo chamados de
“experiéncias de fluxo”. De acordo com Csikzentmihalyi (1999), viver é experimentar
e isso ocorre a qualquer momento ou tempo, por meio de atos, pensamentos e

sentimentos. Cada individuo tem um meio de atingir uma “experiéncia 6tima” ou o
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fluxo; “uma sensacdo de acdo sem esforcos experimentada em momentos que se

destacam como os melhores de sua vida” (CSIKSZENTMIHALYI, 1999, p. 36).

As atividades que induzem ao fluxo - “atividades de fluxo” - oferecem um
feedback imediato sobre o desempenho do individuo. As experiéncias de fluxo
geralmente acontecem quando as habilidades de uma pessoa estdo totalmente
contidas em vencer um desafio que se encontra no limite de sua capacidade de
controle. Ou seja, se os desafios sao exageradamente altos, a pessoa tende a ficar,

numa seqiiéncia, frustrada, preocupada, ansiosa e exaltada (CSIKZENTMIHALY]I,

1999; 1990).
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Figura 3: Teoria do Fluxo
Fonte: Adapatado de Csikzentimihalyi (1990)
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Por outro lado, quando os desafios sdo baixos e as habilidades da pessoa sdo
altas, ela tende a ficar relaxada e logo depois entediada. Quanto tanto os desafios e as
habilidades sdo baixos a pessoa sente-se apatica; porém, quando os altos desafios sdo

correspondidos por altas habilidades, é provavel que essa pessoa atinja o fluxo

(CSIKZENTMIHALY], 1999).

“O fluxo tende a ocorrer quando as habilidades estdo totalmente envolvidas
em superar um desafio que estd no limiar de sua capacidade de controle”
(CSIKSZENTMIHALYTI, 1999, p. 37). Além disso, as experiéncias 6timas precedem a
necessidade de um ligeiro equilibrio entre as oportunidades disponiveis para acado e
a capacidade do individuo de agir. De acordo com a Figura 3, pode-se perceber que o
fluxo acontece quando ambas as varidveis, habilidades e desafios, estdo elevadas.
Assim, o autor da teoria afirma que a experiéncia de fluxo age no desenvolvimento
de novos niveis de desafios e habilidades e funciona como um processo de
aprendizagem, pois os individuos sempre que nao atingirem o estado de fluxo ou
que seus desafios forem superiores as suas capacidades estardao buscando aprender

novas habilidades e meios para supera-los.

2.7 O MODELO DE NOVAK, HOFFMAN & YUNG (2000).

Diante de todas as evidéncias ja comentadas, Novak, Hoffman & Yung (2000)

desenvolveram um modelo estrutural que incorpora os componentes que fazem a
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experiéncia do consumidor on-line convincente. A partir disto, apresentam uma
escala para mensurar a experiéncia do consumidor em ambientes on-line, cujo

desenvolvimento é explicado a seguir.

Hoffman & Novak (1996a) propuseram um modelo estrutural sobre o
comportamento de navegacdo do consumidor em ambientes mediado por
computadores e incorporam, neste contexto, a nocao do fluxo. O modelo trouxe uma
série de discussdes acerca do tema e apresentou aos profissionais e académicos de
marketing as implicagdes do comércio eletrdonico e as vantagens competitivas que o

meio poderia gerar para as organizacoes.

De acordo com alguns autores (CSIKZENTMIHALYI, 1990; TREVINO &
WEBSTER, 1992 e WEBSTER et al., 1993), o fluxo foi descrito como um construto ttil
para descrever as interacdes entre o homem e o computador. Assim, no modelo
proposto por Hoffman & Novak (1996a), os autores corroboram com esta idéia,
explicando o desenvolvimento do construto do fluxo durante a navegagdo em
ambientes de hipermidia e defendem a existéncia de uma série de fatores
antecedentes a este estado; além disso, os autores também discutem as conseqiiéncias

de se alcancar o estado de fluxo durante o processo de navegacdo on-line.

Como antecedentes os autores destacam duas condi¢des necessérias para que
se possa atingir o estado de fluxo: (1) as habilidades e os desafios devem ser
percebidos de forma congruente e (2) a atencdo focada deve estar presente. As
habilidades sdao definidas como a capacidade de agdo do consumidor, e os desafios
como as oportunidades de agdes disponiveis no CME. Assim, somente quando os

consumidores percebem que o ambiente de hipermidia (CME) ha desafios
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congruentes com suas proprias capacidades é que o fluxo pode ocorrer (HOFFMAN

& NOVAK, 1996a).
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Figura 4 - Modelo Conceitual de Hoffman & Novak (1996a)

No modelo original de Csikzentmihalyi, o estado de fluxo pode ser
alcancado quando ha um mesmo nivel de habilidades e desafios, ndo importando se
as habilidades e desafios sejam igualmente baixos ou igualmente altos. Assim, as
habilidades e os desafios sdo pré-requisitos para o fluxo (STEENKAMP &

BAUMGARTNER, 1995).

Além das habilidades, desafios e atencdo focada, considerados antecedentes

primérios do fluxo, dois outros fatores também sdo considerados antecedentes: a
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interatividade e a telepresenca, admitidos como antecedentes secundarios do fluxo

(HOFFMAN & NOVAK, 1996a).

Como conseqiiéncia do fluxo experimentado em CME, os consumidores
aumentam o processo de aprendizagem, o comportamento exploratério e
participatdrio e alcangam experiéncias positivas (HOFFMAN & NOVAK, 1996a). De
acordo com os autores, os consumidores quando experimentam o estado de fluxo
tornam-se mais capazes de reter e controlar o que eles percebem do que os
consumidores que ndo atingem este estado. Diante disto, Hoffman & Novak (1996a)
destacam como as conseqiiéncias fundamentais do fluxo para os consumidores: o
aumento da aprendizagem, o comportamento exploratério, as experiéncias subjetivas

positivas, um senso de controle sobre as interacdes em CME e a distor¢do do tempo.

Novak, Hoffman & Yung (2000), baseados no estudo de Hoffman & Novak
(1996a), realizaram uma survey on-line com uma grande amostra de consumidores,
com o objetivo de mensurar os construtos e ajustar uma série de modelos de

equagdes estruturais que foram relatadas no modelo conceitual proposto em 1996.

Num segundo momento, através de uma etapa exploratéria, os autores
buscaram na teoria existente sobre marketing e comportamento do consumidor bases
para a formulacdo especifica de uma amplitude de hipéteses testaveis, envolvendo a
relacdo dos construtos comportamento do consumidor e usudrio da Web. Além disso,
também foi apresentado o construto do fluxo, estudado inicialmente por

Csikzentmihalyi (1990; 1999).

Enquanto os estudos sobre fluxo focavam amplos contextos (esporte,

trabalho, jogos, uso de computador), Hoffman & Novak (1996a) e Novak, Hoffman &
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Yung (2000) focaram atencdo sobre o alcance do fluxo apenas durante a navegacao
dos consumidores na Web. O modelo estrutural da experiéncia convincente do
consumidor on-line foi descrito por Hoffman & Novak (1996a), em que o fluxo na
Web é considerado um estado cognitivo experimentado durante a navegacao on-line.

Este estado foi caracterizado, como ja dito anteriormente, como “experiéncia 6tima”

(CSIKSZENTMIHALYT, 1999).

2

E importante ressaltar que este estudo preocupou-se com o fluxo

experimentado enquanto do uso geral da Web, ao invés de um web site especifico.

Para definicdo do modelo, os autores testaram treze construtos (uso da Web,
motivagdo®, desafio, controle, comportamento exploratério, fluxo, atencao focada,
interatividade/velocidade, envolvimento/importancia, divertimento, afeto positivo,
habilidade, telepresenga, tempo de distor¢do) que foram operacionalizados com uma
escala de nove pontos, através valores de concordancia (“concordo fortemente” e
“discordo fortemente”) e escalas de diferencial semantico. Além disso, trés variaveis
especificas analisadas: (1) quando o respondente comegou a utilizar a Web; (2)
quantas horas/dia ele utiliza a Web; e, (3) por quanto tempo o respondente especula

que ainda usara a Web.

Para o processo de purificagdo do modelo, os autores seguiram as indicacoes
de Anderson & Gerbin (1988), onde realizaram a purificagdo do modelo, através da
andlise fatorial confirmatodria, excluindo fatores e varidveis latentes que nao

apresentaram um ajustamento satisfatorio. Ao final do processo, os fatores

5 Do original Arousal



53

divertimento e afeto positivo foram eliminados do modelo e o modelo apresentou

um CFI = 0,922 e RMSEA = 0,044, considerado um ajustamento excelente.

No que se refere a confiabilidade dos construtos, com exce¢do do controle
(0,533) e motivagao (0,574), todos os fatores apresentaram valores satisfatérios de
confiabilidade. Porém, levando-se em consideracdo que estes dois construtos
apresentaram confiabilidades adequadas em outros estudos, os autores optaram pela

ndo exclusao dos mesmos (NOVAK, HOFFMAN & YUNG, 2000).

Habilidade Controle

Uso da Web Habilidade

[/Controle

Fluxo
Interatividade Motivagio
[Desafio Motivacéo Comportamento
Exploratério
Desafio
Telepresencal
Dist. de Tempo
4
—> Telepresenca

Distorgao
de tempo

Focada

Figura 5 - Modelo de Novak, Hoffman & Yung (2000)

No teste das hipodteses, os autores encontraram suporte para nove das doze
hipéteses formuladas na primeira etapa do estudo. Dentre as hipdteses ndo

suportadas estdo as relacdes dos construtos atengdo-focada, comportamento
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exploratério e afeto positivo com o fluxo. A atencao focada apresentou uma forte
relagdo com a telepresenca e a distor¢do do tempo. O construto comportamento
exploratdrio apresentou suporte tedrico, mas no modelo purificado ndo, indicando a
necessidade de futuras pesquisas para determinar se este construto é mais adequado
como conseqiiéncia do fluxo ou como um paralelo e um resultado independente da
telepresenca, como mostra a Figura 5. Por fim, o afeto positivo que foi excluido no

processo de purificacdo e por isso ndo foi testada.

Para finalizar, os autores defendem, em conformidade com os estudos
realizados pelos mesmos em 1996, que a Internet possui caracteristicas unicas,
diferentes das do meio de midia tradicional e que essas diferencas implicam na
necessidade de conhecer o comportamento do consumidor no meio on-line. Assim,
apresentam esse estudo como uma importante contribuicdo para compreender essas
diferencas e prover as empresas e aos profissionais de marketing um melhor
entendimento sobre como desenvolver estratégias de marketing mais eficazes para o

ambiente on-line (NOVAK, HOFFMAN & YUNG, 2000).

Desta forma, como ja& comentando anteriormente, este trabalho objetiva
avaliar a escala proposta pelos autores no contexto brasileiro, para tanto se buscou
utilizar-se dos mesmos procedimentos adotados por Novak, Hoffman & Yung (2000),

como segue detalhado no capitulo seguinte.



3 METODO

Como foi exposto anteriormente, este trabalho tem como objetivo principal
avaliar a escala de mensuragao da experiéncia de consumidores em ambientes on-line
proposta por Novak, Hoffman & Yung (2000), através da replicacdo da respectiva
escala. Entende-se por replicacdo “uma duplicacdo substancial de um projeto de
pesquisa empirica previamente publicado que diz respeito, principalmente, ao
aumento da validade interna de um design de pesquisa” (HUBBARD & VETTER,

apud OKLESHEN & MITTELSTAEDT, 1998, p. 3).

De acordo com Lykken (1968), existem trés classes de replicacdo: replicagio
construtiva, onde o investigador propositadamente altera o formato original do
estudo original para verificar os resultados, utilizando-se de técnicas distintas, como
meio de ampliar a confiabilidade das relagdes observadas; replicagdo literal, onde o
objetivo bésico do pesquisador centra-se na duplicacdo literal do estudo original,
desde os procedimentos de amostragem, técnicas de mensuragdo, condi¢des do

experimento e métodos de analises; replicagio operacional, onde o investigador utiliza-



56

se do formato original da pesquisa, mantendo-se o mais préximo possivel, e, verifica

se 0 estudo produz ou ndo resultados similares.

A partir das defini¢cdes de Lykken (1968), pode-se afirmar que este estudo fez
uso da replicagdo operacional, em que, utilizando-se do formato original da pesquisa,
buscou-se verificar a similaridade dos resultados no que diz respeito a validade e
confiabilidade da escala, ora avaliada, dentro do contexto brasileiro, e a mensuracao
das experiéncias do consumidor on-line propriamente dito. Desta forma, é possivel
comparar os resultados dos estudos e gerar informagdes que contribuam para o

aprofundamento do conhecimento do consumidor on-line.

Para tanto, os procedimentos metodolégicos adotados ao longo do trabalho
foram divididos em duas etapas: uma fase exploratéria, para o aprofundamento do
problema e clarificacdo do tema através da revisdo tedrica, bem como para
equivaléncia idiomatica da escala, elaboracdo e pré-teste do instrumento de coleta de
dados; e uma fase descritiva, para a execucdo da pesquisa descritiva propriamente
dita, através da coleta de dados, para a efetiva aplicagio da escala e,

conseqiientemente, para a andlise dos resultados.

31 ETAPA EXPLORATORIA

Uma etapa exploratéria de uma pesquisa tem como principal objetivo

explorar um problema ou uma situagdo para prover critérios e compreensao; em
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geral, a pesquisa exploratéria é significativa em qualquer situacdo na qual o
pesquisador ndo dispde de um entendimento suficiente para prosseguir com a
pesquisa. Além disso, este tipo de pesquisa é caracterizado pela flexibilidade e
versatilidade com respeito aos métodos e visa prover o pesquisador de um maior

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001).

De acordo com Malhotra (2001), as pesquisas exploratdrias representam a
fundamentagao para a realizagdo de um bom estudo, podendo ser encaradas como o
primeiro passo em um processo de pesquisa. Desta maneira, a etapa exploratdria

deste estudo teve as seguintes fases:
- Revisao bibliogréfica sobre o tema do estudo e busca de estudos similares;

- Realizacdo o processo de confirmagao da validade de contetido, através da

revisdo da literatura e contato com especialistas no assunto;
- Realizacdo do processo de equivaléncia idiomaética da escala;
- Elaboracdo do instrumento de coleta de dados; e

- Teste do instrumento de coleta de dados.

3.1.1 Revisdo de Literatura e Contato com Especialistas

Para alcangar os objetivos desta etapa, dois métodos principais foram
utilizados: revisdo de literatura e entrevistas com especialistas da area. A revisdo de
literatura refere-se a busca e ao levantamento de informacoes, estatisticas, artigos e
publicagdes cientificas, revistas, jornais e livros com o propésito de obter dados ou

idéias sobre o problema de pesquisa. Enquanto que as entrevistas com especialistas
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do assunto - ou informantes-chave - tém como objetivo principal a busca de
conhecimento ou experiéncia de pessoas mais familiarizadas com o problema a ser

investigado e a prépria validacdo do contetido da escala, que sera comentada adiante

(CHURCHILL, 1999).

Na fase de entrevista com especialistas da 4rea, que teve como objetivo
principal a busca de conhecimento ou experiéncia desses profissionais com o
problema a ser investigado e a validacdo do contetido da escala, cabe destacar, além
dos contatos com os professores da propria instituicio onde o trabalho foi
desenvolvido, os contatos realizados via e-mail com os autores da escala em questdo,
Prof. Thomaz P. Novak e Prof’. Donna L. Hoffman, ambos da Vanderbilt University,
e com os professores Jagdish N. Sheth e Mary Wolfinbarger, pertencentes a Emory

University e California State University Long Beach, respectivamente.

Esses contatos permitiram discutir, aspectos gerais, com os autores da escala
do estudo original, bem como as expectativas existentes com relacao a ampliagdo do
estudo. Além disso, como resultado deste contato, salienta-se o estimulo e o interesse
no que diz respeito a possibilidade de replicacdo da escala em outros contextos,

assim como também foi possivel perceber a longevidade do tema em questao.

3.1.2 Equivaléncia Idiomatica da Escala

De acordo com Malhotra et al. (1996), é dificil estabelecer a equivaléncia de
escalas e medidas para que se possa obter informacgdes de diferentes paises e
culturas. Inicialmente é necessario entender se o construto analisado tem o mesmo

significado nas diferentes culturas, se os conceitos servem a uma mesma funcdo ou
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papel. Desta forma, a equivaléncia idiomatica ou lingtiistica trata da traducdo de
escalas e de outros estimulos, tanto da forma falada ou escrita, utilizada em escalas e

questionarios.

Para que a escala do modelo proposto por Novak, Hoffman & Yung (2000)
fosse aplicada e testada no Brasil, foi necessério estabelecer a sua equivaléncia
idiomatica, de forma que pudesse ser prontamente compreendida pelos

participantes, mantendo-se fiel a equivaléncia dos significados.

Para evitar erros de traducdo direta, Malhotra (2001) sugere processos como
a retrotraducgdo - ou traducdo reversa - e a tradugao paralela, esta tltima adotada
neste estudo. A traducdo paralela consiste de um comité, onde cada um dos
membros é fluente em pelo menos duas das linguas nas quais o questiondrio seré
aplicado, que discute versoes alternativas do questionario e faz modificacdes até que
se chegue a um consenso. Assim, a escala utilizada neste trabalho foi traduzida por
professores e académicos de marketing fluentes no inglés e portugués, buscando-se
atingir a melhor versdo para o questiondrio e garantir uma precisao dos termos e dos

seus significados.

3.1.3 Instrumento de Coleta de Dados

Ap6s a realizagdo da equivaléncia idiomética do questionario e adequagao ao
contexto brasileiro, o instrumento de coleta desenvolvido apresentou 84 questdes
divididas em sete blocos: (1) o uso da Internet; (2) o papel da Internet na vida do

usuario; (3) os sentimentos gerados pelo uso da Internet; (4) comparacdo entre as
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atividades de navegacao com outras atividades; (5) atitudes e percepgdes sobre o uso

da Internet; (6) o Fluxo; e (7) a caracterizacdo do respondente.

O instrumento de coleta de dados foi programado em formato HTML (Hyper
Text Markup Language) para que a pesquisa pudesse ser realizada via Web, como na

pesquisa original.

De acordo com Churchill (1999), a aplicacao de questionario por meio da Web
é amplamente utilizada e, em geral, produz bons niveis de resposta, além de ser
bastante similar a técnica de aplicacio de questionarios via correio. E importante
observar que esta técnica possui uma série de vantagens em relacdo as técnicas mais
habituais: drastica reducdo de custos; possibilidade de trabalhar com grandes
amostras e distribuidas em varias regides geograficas; rapido retorno nas respostas;

possibilidade de usar sons e imagens na construgdo do questionario para interagir

com o entrevistado e facilitar o preenchimento do questionario.

Desta forma, o questionario foi desenvolvido pelos bolsistas do Ntcleo de
Aprendizagem Virtual (NAVI) e hospedado no servidor da Web da EA/UFRGS. O
sistema foi composto por um banco de dados do ACCESS®, onde eram depositadas
as informagoes sobre a amostra (enderego eletronico, nome e senha de acesso) e por

um sistema de gravacdo de dados da pesquisa.

Como o questionario foi desenvolvido originalmente para uso na Internet, foi
dada uma atencdo especial para a interface grafica do instrumento com o intuito de
evitar cansago e fadiga visual do respondente; e facilitar a navegacdo, o

entendimento e preenchimento do questiondrio; incluindo, entre outros aspectos,
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questdes como tipo e tamanho da fonte, cor e layout da péagina; e, principalmente,

manter-se fiel ao modelo utilizado no estudo original.

O primeiro bloco do questionario, que visou observar o uso da Internet na
vida dos usudrios, foi constituido por seis varidveis com o uso de escala nominal.
Neste bloco foram inseridos trés questdes (4, 5 e 6) com o intuito de identificar o
principal uso da Internet para os respondentes, local de acesso mais freqiiente e o
sistema de acesso a Internet utilizado. Os blocos seguintes, com excecdo da
caracterizacdo do respondente, fazem uso de escalas do tipo Likert, em que o
respondente deveria indicar o seu grau de concordancia ou discordancia com cada
uma das afirmativas; e de Diferencial Seméntico, em que o respondente deveria
classificar “questdes e objetos” em relacao as escalas, limitadas em cada extremidade
por adjetivos antdnimos; ambas as escalas, tipo Likert e Diferencial Seméantico, de

sete pontos (ver Anexo A).

A escolha por escalas com sete pontos, ao invés de nove, como no estudo
original, intencionou facilitar a avaliacdo do respondente e manter-se mais préximo
dos padrdes utilizados no Brasil. Cabe destacar, de acordo com Osgood et al. (1975),
que o uso de escala de sete pontos de Diferencial Semantico foi comparado, através
de estudo, ao uso da mesma com cinco e nove pontos, verificando-se que os
resultados obtidos com uso de escalas com sete pontos apresentam uma melhor

distribuicdo de freqtiéncia.
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3.14 Populacao e Amostra da Pesquisa

De acordo com Grossnickle & Raskin (2001), existem varios tipos de coleta de
dados de amostragem por conveniéncia. Na Web os mais comuns sdo os realizados
com a disposicao de banners ou links disponiveis em sites que langam um convite para
o internauta participar da survey; e os realizados com grupos pertencentes a listas de

correio eletronico (e-mail).

As pesquisas realizadas com o uso de listas de e-mails proporcionam ao
pesquisador acesso a grupos altamente especificos e focados. Os convites enviados
para a lista para que os usudrios possam participar da pesquisa podem ser um meio
altamente efetivo para solicitar amostras que exibam caracteristicas ou

comportamentos necessdrios para a pesquisa (GROSSNICKLE & RASKIN, 2001).

A populagao pesquisada neste estudo foi os estudantes da Escola de
Administracdo (EA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Pelo
fato de a pesquisa ter sido realizada via Internet, tratou-se de uma amostra por
conveniéncia, que é uma técnica de amostragem nado probabilistica que procura obter
uma amostra de elementos convenientes; ou seja, os entrevistados sdo escolhidos por
se encontrarem no lugar exato e no momento certo da pesquisa (MALHOTRA, 2001)

e demonstrarem, espontaneamente, interesse por participar dela.

E importante observar que, apesar de haver opinides divergentes sobre o uso
de estudantes em pesquisas cientificas, ndo ha uma comprovacdo cientifica que
aponte ou conclua que estudantes universitarios ndo possam ser representativos ou

substitutos da populagdo em geral. Alguns estudiosos, como Schultz (1969) e Lynch
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(1982), por exemplo, sdo expressamente contra; por outro lado, Oakes (1972) e Calder

et al., (1981) sao da opinido que estudantes podem representar a populacdo em geral.

Calder et al., (1981) defende o uso de estudantes em pesquisas de
consumidor quando o objetivo da pesquisa for de natureza tedrica ou em pesquisas

em que a generalizacdo da teoria ndo é o foco do estudo.

Peterson (2001) conclui, em seu estudo, que pesquisadores que desejarem
fazer uso de estudantes em suas pesquisas devem estar conscientes e precavidos das
implicagdes de fazer uso desse tipo de amostra quando o proposito for produzir
principios universais, pois, em algumas situacdes, as informacdes obtidas podem ser
mal informadas. Além disso, apesar de as evidéncias ndo serem claras quando a
discussao é sobre pesquisas de natureza de aplicacdo tedrica ou de validacdo interna

de um estudo, esta opgao também deve ser cuidadosamente examinada.

Paradoxalmente a esta discussao, observa-se um crescimento substancial de
publicagdes de pesquisas cientificas realizadas com estudantes. O Journal Consumer
Research (JCR) é um exemplo de publicagao cientifica, onde este fendmeno pode ser
observado; no primeiro volume do JCR apenas 23% das publicacdes eram resultantes
de pesquisas realizadas com estudantes, ja nos volumes mais recentes, este nimero

saltou para 89%; sendo este comportamento apresentado como uma tendéncia para a

préoxima década (PETERSON, 2001).

Outros dois dados importantes, que podem apoiar a definicdo da populacao
deste trabalho, estdo representados no perfil do internauta brasileiro, revelado na
tltima pesquisa do IBOPE (Pesquisa Internet Brasil - IBOPE/2000 e 2003). O

primeiro deles, refere-se ao grau de instrucdo dos internautas brasileiro que é mais
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elevado que em outros paises como Estados Unidos, por exemplo. Isso porque a
Internet no Brasil ainda é uma midia elitizada, estando, na maioria das vezes, em
lares das classes A e B. A pesquisa também revela que a expressiva maioria dos

internautas no Brasil é de estudantes e possuem curso superior.

Um segundo dado importante refere-se a regido geografica de maior
concentracao de usudrios de Internet no Brasil; a pesquisa aponta as regides Sudeste
e Sul, com as que detém o maior namero de internautas. Desta forma, observa-se que
o perfil do internauta brasileiro vai ao encontro da definicdo de amostra proposta

neste estudo.

3.1.5 Pré-Teste do Instrumento de Coleta

A partir do questionario traduzido e adequado ao contexto brasileiro, foi
realizado um pré-teste que, segundo Malhotra (2001), refere-se ao teste do
questiondrio da pesquisa em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo
de identificar e eliminar problemas potenciais e melhorar e aperfeicoar o referido

instrumento de coleta. Assim, os principais objetivos desta etapa foram:
- Avaliar a compreensao das questdes por parte dos entrevistados;
- Avaliar a adequacdo da escala ao contexto brasileiro; e

- Avaliar a interface gréfica do instrumento.

Para a consecucdo desta etapa, foram realizados dois pré-testes, em que se

buscou a identificacdo e a eliminagdo de possiveis problemas. Segundo Malhotra
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(2001), a melhor maneira de efetuar os pré-testes é com entrevistas pessoais, mesmo
que a entrevista real venha a ser realizada por correio, telefone ou meios eletronicos,
pois os entrevistadores podem observar as reagdes e atitudes dos entrevistados.

Portanto, esta etapa da pesquisa foi conduzida da seguinte forma:

- 1° Pré-teste: realizado com acompanhamento da pesquisadora com dez
alunos que foram convidados a responder ao questionario, ainda nao
disponivel em meio eletronico, para que se pudesse avaliar, principalmente,
a adequacdo de termos e compreensdao das palavras por parte dos

entrevistados; e

- 2° Pré-teste: também realizado com dez alunos, apds terem sido efetuadas
as corregdes dos problemas identificados no primeiro pré-teste. Neste
momento, os alunos foram convidados, via e-mail, para responder ao
questiondrio ja disponivel na Web. Apds o recebimento dos questiondrios
respondidos, a pesquisadora entrou em contato com os respondentes para
uma investigacdo sobre possiveis problemas peculiares ao método de

entrevista.

Nesta etapa, também se buscou medir o tempo médio gasto pelos
respondentes para completar todo o processo de preenchimento do questionario, que

ficou entre 15 e 20 minutos. A realizacdo do pré-teste resultou em alteragdes que
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proporcionaram o aprimoramento do instrumento referentes a traducdo, adequacao
dos termos e a interface do instrumento de coleta de dados com o internauta. Essas
alteracdes centram-se na readequagao dos termos e significados de algumas palavras

como, por exemplo, a troca do termo “excitados” por “motivado”.

3.2 ETAPA DESCRITIVA

A pesquisa descritiva, como o proprio nome ja diz, tem como objetivo
principal descrever algo, em geral, caracteristicas ou fun¢des de mercado. Este tipo
de pesquisa caracteriza-se por possuir os seus objetivos e informacdes necessarias
bem-definidos; em conseqiiéncia disso, a pesquisa descritiva é pré-planejada e
estruturada. Normalmente baseia-se em amostras grandes e representativas. Em
resumo, os estudos quantitativos buscam prover o pesquisador com as caracteristicas
de grupos relevantes, estimar porcentagem de unidades numa populagao, fazer
previsdes especificas e verificar até que grau as varidaveis de marketing estdo

associadas (MALHOTRA, 2001).

Assim, uma vez cumprida as etapas da fase qualitativa e tendo o
instrumento de coleta de dados sido adequado para o prosseguindo e consecugao da

pesquisa, deu-se inicio aos procedimentos de coleta de dados.
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3.2.1 Procedimento de Coleta de Dados

A coleta de dados aconteceu entre os dias 10 e 20 de dezembro de 2002, por
meio de uma survey on-line, realizada através do envio de um do e-mail (mensagem
eletronica) aos estudantes da EA/UFRGS. Os entrevistados foram recrutados a partir
do banco de dados da Escola, com um convite feito através do envio de uma
mensagem eletronica contendo o endereco na Internet para o acesso ao questionario

(Anexo C).

De acordo com Grossnickle & Raskin (2001), a survey on-line pode ser feita
através do envio de um e-mail convidando um determinado usuario a responder o
questiondrio, ou capturando (convidando) o usudrio no momento em que esteja

visitando o site, através da disposicdo de banners e links.

http:/Inavi.ea.ufrgs.br/pesquisa/consumidoronline/q_geral.asp?cod=natalia.lages37A

Username
N v N s AN v H_/

servidor diretorio pagina codigo

Figura 6 - Link Individual de Acesso ao Questionario

O e-mail-convite conteve informacdes sobre o estudo e sua importancia, bem
como sobre os objetivos da pesquisa, seus responsaveis e a data limite para a
participacdo na pesquisa. Quanto ao acesso ao questiondrio, este foi realizado por
meio de um [link individual contido no corpo do e-mail, gerado automaticamente a

partir do username do estudante (Figura 6). Este procedimento permitiu maior



68

controle sobre os participantes, restringindo o acesso ao questiondrio e evitando que
uma mesma pessoa respondesse ao questionario mais de uma vez (BRANDLEY,

1999; SIMSEK, 1999).

Assim, o envio do primeiro e-mail ocorreu no dia 10 de dezembro de 2002,
quando foram enviados e-mails convidando os alunos a participarem da pesquisa. No
dia 17, foi enviado um follow-up (Anexo D) reforcando a importancia da participagao
dos alunos que ainda ndo haviam preenchido o questionario®. Com isso, no dia 20 de
dezembro, atingiu-se o numero desejado, alcangando uma taxa de retorno de 16,32%
de 2.500 e-mails enviado. A evolugdo da participacdo dos alunos pode ser observada

na Figura 7, a seguir.
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Figura 7 - Evolu¢ao do Niimero de Participantes

As respostas foram coletadas automaticamente em uma base de dados

anexada ao questiondrio eletronico que permitiu serem processadas diretamente em

¢ A identificagdo dos alunos que ainda ndo haviam participado foi possivel através do cédigo inserido
no link individual de acesso ao questionario.
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pacotes estatisticos. Cabe destacar que, além da vantagem da alimentacdo da base de
dados ser automatica, prevenindo erros de digitacdo de respostas, este procedimento

reduz os custos e agiliza, de maneira significativa, a coleta de dados.

Além disso, a linguagem em HTML permite construir botdes, caixas e
campos de entrada de dados que impedem que os respondentes cometam erros -
como selecionar mais de uma resposta quando somente uma seja permitida ou
mesmo deixar questdes sem respostas - e criar estimulos adicionais as respostas,
como graficos, imagens, animacdes e ligacdes com outras paginas da Web
(MALHOTRA, 2001), facilitando, desta forma, a interacdo do respondente com a

maquina, bem como o preenchimento do questionério.

3.2.2 Analise da Consisténcia dos Dados Coletados

Os dados resultantes da aplicacdo do referido instrumento de pesquisa
tiveram armazenamento automético numa base de dados do ACCESS®, montado
pelo sistema de pesquisas via web. Em seguida foram transferidos e processados
através dos softwares estatisticos SPSS® 11.5 (Statistical Package for the Social Science) e

AMOS® 4 (Analysis of Moment Structures).

A partir dos dados processados através do software SPSS 11.5®, realizaram-
se as andlises iniciais da pesquisa, buscando-se verificar a consisténcia dos dados
coletados. Para tanto, observou-se a freqiiéncia univariada dos dados, com o objetivo
de verificar o padrao de respostas obtido para cada uma das variaveis analisadas,
bem como as suas caracteristicas de normalidade, existéncia de dados extremos e sua

estrutura fatorial, que se encontra detalhada no capitulo seguinte.
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Para a verificacao de dados extremos - outliers -, conforme indicacao de Hair
et al., (1998) e Kline (1998), realizou-se a aplicacdo do teste Z Score de padronizagao

de variaveis, em que devem ser excluidos casos que apresentam valores superiores

| 2,51, para amostras de até 80 casos. Quando se tratar de amostras maiores, deve-se
considerar valores a partir de |3‘ ou |4 ‘ . Levando-se em consideracdo o tamanho

da amostra pesquisada, ndo foi encontrado nenhum caso com valores superiores a

13].

Partindo para uma verificacdo multivariada de outliers, utilizou-se a andlise
de Mahalanobis Distance que, segundo Kline (1998), trata da distancia multivariada
entre os valores de um caso individual e a média da amostra, considerando-se outliers
aqueles casos que apresentarem p<0,001. A partir desta andlise foram identificados
apenas oito outliers, optando-se, optando-se, entretanto, pela ndo exclusdo dos

mesmos por ndo gerarem melhorias nas analises e resultados finais.

No que se refere a verificacdo de normalidade dos dados, realizou-se os
testes univariados e multivariados de Kurtosis e Skew, indicados por Hair (1998) e
Kline (1998), em que foi possivel observar a existéncia de ndo-normalidade em uma
Unica varidvel. Porém, quando da realizagdo dos testes gréficos, mais indicados para

grandes amostras, observou-se normalidade nos dados.

3.2.3 Analise e Interpretacao dos Resultados

Ap0s as andlises de normalidade da base, identificacao de possiveis outliers e

definicdo da estrutura fatorial adequada, entre outros procedimentos, e como forma
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de possibilitar a consecucdo dos objetivos, foram aplicadas as principais técnicas
estatisticas, utilizadas para as andlises de modelagens estruturais, como
Confiabilidade Composta e Varidncia Extraida para avaliar a confiabilidade das
dimensdes da escala a ser testada e Unidimensionalidade, Validade Convergente e
Validade Discriminante para a validacdo dos construtos, oportunamente expl

no préximo capitulo.



4 RESULTADOS

Neste capitulo sao apresentados os resultados do presente estudo divididos
em trés momentos. O primeiro apresenta uma andlise descritiva, levando-se em
consideragdo a caracterizacdo da amostra pesquisada, através de varidveis como

sexo, idade, escolaridade e renda, bem como a utilizagdo da Internet.

N

Em seguida, sdo apresentados os nimeros referentes a andlise univariada,
expondo o comportamento das respostas de cada uma das varidveis do questionario
utilizado. E, por ultimo, sdo apresentados os resultados referentes aos testes de
avaliacao da escala de Mensuragdo da Experiéncia do Consumidor On-line junto aos
estudantes da Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS). Neste momento constam: a definicdo da estrutura fatorial da escala; a
avaliacdo do grau de confiabilidade; a andlise da validade do contetido da escala
utilizada, assim como a validade dos construtos utilizados para mensurar a

experiéncia dos consumidores em ambientes on-line.
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41 ANALISE DESCRITIVA

Os 400 respondentes que compuseram a amostra desta pesquisa apresentam-
se aqui caracterizados de acordo com sexo, idade, nivel de escolaridade e renda.
Além disso, também ¢é caracterizada a utilizacido da Internet sob a Otica dos
respondentes, levando-se em consideragdo horas de acesso, tempo de acesso,

expectativas de uso, local de acesso e sistema utilizado para o acesso a rede.

4.1.1 Caracterizacao da Amostra
41.1.1 Sexo

Como é possivel observar na Tabela 2 0 maior ntimero de respondentes é do
sexo masculino (65,8%). Cabe ressaltar que nao houve, por se tratar de uma amostra
por conveniéncia, nenhum cuidado no sentido de tornar a amostra o mais
heterogénea possivel, sendo que este resultado possa vir a representar o perfil da

populagdo pesquisa.

Tabela 2 - Sexo

SEXO N %
Feminino 137 34,3
Masculino 263 65,7

ToTAL 400 100

41.1.2 Idade

No que se refere a idade dos respondentes, como é possivel notar na Tabela

3, 27% concentram-se na faixa de idade de 26 a 30 anos, em seguida aqueles
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pertencentes a faixa de idade que vai dos 22 aos 25 anos (23,3%). Além disso,
observa-se que 50,3% dos respondentes possuem entre 18 e 30 anos. A média de

idade apresentada nesta amostra foi de 30 anos e um desvio-padrao de 8,30.

Tabela 3 - Idade dos Entrevistados

IDADE N %
18 - 21 57 14,2
22 -25 93 23,2
26 - 30 108 27,0
31-35 49 12,3
36 - 40 43 10,8
Acima de 40 50 12,5

ToTAL 400 100

41.1.3 Escolaridade

Quanto ao nivel de escolaridade dos respondentes, percebe-se a
predominancia dos alunos pertencentes ao curso de graduagdo (50,5%), sendo a
segunda maior parcela composta por estudantes de especializagdo (28%). Em
seguida, estdo os alunos de mestrado e doutorado com 188% e 2,8%,

respectivamente.

Tabela 4 - Nivel de Escolaridade

NIVEL N %
Estudante de Graduacio 202 50,5
Estudante de Especializacdo 112 28,0
Estudante de Mestrado 75 18,8
Estudante de Doutorado 11 2,7

TOTAL 400 100

4114 Atividade Remunerada

Ainda na caracterizagdo dos respondentes, procurou-se verificar se os

estudantes exerciam alguma atividade remunerada. As respostas apresentadas na
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Tabela 5 apontam que apenas 9% dos alunos ndo exercem nenhum tipo de atividade

remunerada contra 91% que exercem.

Tabela 5 - Exerce Atividade Remunerada?

N %

Nao 36 9,0
Sim 364 91,0
TOTAL 400 100

41.1.5 Renda

No que se refere a renda média dos entrevistados, dos 364 respondentes que
indicaram exercer algum tipo de atividade remunerada, a maior parcela dos
respondentes (32,4%) afirmou possuir uma renda média superior a R$ 3.000,00. Em
seguida, estdo os que afirmaram possuir uma renda entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
(21,2%), e aqueles que possuem uma renda entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 (15,4%).
Ainda de acordo com os resultados da pesquisa, observa-se que 31% dos

entrevistados declaram ter uma renda inferior a R$ 1.000,00.

Tabela 6 - Renda Média do Entrevistado

RENDA N %
Até R$ 500,00 47 12,9
R$ 501,00 - R$ 1.000,00 66 18,1
R$ 1.001,00 - R$ 2.000,00 77 21,2
R$ 2.001,00 - R$ 3.000,00 56 15,4
Acima de R$ 3.000,00 118 324

TOTAL 364 100

4.1.2 Utilizacao da Internet

Neste bloco de perguntas procurou-se identificar o uso da Internet na vida

dos usudrios, levando-se em consideragdo quantidade de horas de acesso semanal, ha
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quanto tempo utiliza a Internet, quanto tempo mais espera utilizar a Internet no
futuro. Além disso, também se buscou verificar para que o estudante mais
freqlientemente utiliza a Internet, o seu local de acesso mais freqiiente e o tipo de

conexao mais utilizado.

Desta forma, o uso da Internet na vida dos participantes desta pesquisa esta

caracterizado a seguir.

4121 Horas de Acesso a Internet

Como pode-se observar na Tabela 7, 58,3% dos respondentes afirmaram
acessar a Internet entre 1 e 10 horas semanais; destes, 29,5% afirmaram acessar entre

1 e 5 horas por semana e 28,8% entre 6 e 10 horas semanais.

Tabela 7 - Horas de Acesso Semanal a Internet

HORAS DE ACESSO N %

Menos de1h/s 8 2,0
Entre 1 e5 h/s 118 29,5
Entre 6 e 10 h/s 115 28,8
Entre 11 e 20 h/s 76 19,0
Entre 21 e40 h/s 55 13,8
Acima de40h/s 28 7,0

TOTAL 400 100

Em seguida, estao os que afirmaram acessar a Internet entre 11 e 20 horas por
semana (19%) e os que acessam entre 21 e 40 horas (13,8%), seguidos pelos que
afirmaram acessar por um tempo superior a 40 horas (7%) e aqueles que acessam por

um tempo inferior a 1 hora por semana (2%).
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41.2.2 Tempo de Acesso a Internet

Como é possivel observar na Tabela 8, a grande maioria (81,3%) dos
estudantes que participaram da pesquisa possue acesso a Internet por um periodo
superior a trés anos. Enquanto que 13,8% afirmaram acessar a Internet ha menos de 3

anos e ha mais de 2 anos e, apenas, 1,3% declararam acessar a Internet ha menos de 1

ano.

Tabela 8 - Tempo de Acesso a Internet

TEMPO DE ACESSO N %

Ha menos de 6 meses 2 0,5
Acima de 6 meses e menos de 1 ano 3 0,8
Acima de 1 ano e menos de 2 anos 15 3,8
Acima de 2 anos e menos de 3 anos 55 13,8
Acima de 3 anos 325 81,3
TOTAL 400 100

4.1.2.3 Previsdao de Uso Futuro

Procurando-se verificar a intencdo de uso da Internet no futuro, perguntou-
se ao entrevistado qual seria a sua expectativa quanto ao uso da Internet no préximo
ano. Pode-se perceber que 75,3% dos internautas entrevistados prevéem utilizar a
Internet o mesmo tempo que utilizam atualmente ou apenas um pouco mais do que
utilizam hoje (periodo de realizacdo da pesquisa). Por outro lado, 19,5% dos
entrevistados possuem uma expectativa de utilizarem muito mais do que utilizam
hoje e 5,3% afirmaram que provavelmente utilizarao Internet um pouco menos ou

muito menos do que utilizam hoje.

Uma pesquisa realizada no final de 2002 pelo IBOPE, verificou que o
brasileiro navegou 23 minutos a mais em novembro do que no més imediatamente

anterior: foram 10 horas e 23 minutos em novembro contra 10 horas em outubro.
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Segundo Magalhdes (2003), com o aumento do acesso a Internet de alta velocidade

no Brasil, é natural que este niimero venha a crescer ainda mais.

Tabela 9 - Previsido de Uso Futuro da Internet

PREVISAO DE Uso FUTURO N %
Muito mais do que utilizo hoje 78 19,5
Um pouco mais do que utilizo hoje 152 38,0
O mesmo tempo que utilizo hoje 149 37,3
Um pouco menos do que utilizo hoje 19 4,8
Muito menos do que utilizo hoje 2 0,5

TOTAL 400 100

41.2.4 Utilizacao da Internet

N

Quanto a utilizagdo da Internet, percebe-se, de acordo com a Tabela 10

abaixo, que a maior utilizacgdo da Internet estd na facilidade de comunicagdo

proporcionada por este meio. Assim, 67,3% dos respondentes afirmaram utilizar a

Internet mais freqiientemente para enviar e receber e-mails; em segundo lugar estdo

as realizacdes de pesquisas académicas (11,3%) e as realizagdes de pesquisas

comerciais (busca por informacdes de produto, pregos, marca, etc.). A utilizagdo da

Internet para entrar em salas de bate-papo ou apenas para conhecer as novidades da

Web totalizou 2,5%.
Tabela 10 - Principal Utilizacao da Internet
UTILIZAGCAO DA INTERNET N %

Enviar e Receber E-mails 269 67,3
Realizar Pesquisas Académicas 45 11,3
Realizar Pesquisa Comercial 23 58
Conversar em Chats 4 1,0
Para Conhecer as Novidades da Web 6 1,5
Outras 53 13,3

TOTAL 400 100
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Além dessas atividades, cabe destacar o uso de Internet para realizacao de
atividades relacionadas ao trabalho (3,9%), visitas em sites de noticias, jornais e

revistas (3,2) e o uso de home-banking (1,6%).

41.2.5 Local de Acesso a Internet

Quando se perguntou aos entrevistados o local de onde mais freqiientemente
acessam a Internet, a maioria (56,5%) afirmou acessar do trabalho e da proépria
residéncia (35,8%) e apenas 7,5% afirmaram acessar mais freqiientemente da

faculdade.

Tabela 11 - Local de Acesso a Internet

LocAL N %
Residéncia 143 35,8
Trabalho 226 56,5
Faculdade 30 7,5
Casa de Amigo 1 0,3

TOTAL 400 100

41.2.6 Sistema de Acesso a Internet

Quando se perguntou aos entrevistados qual o sistema de acesso a Internet
que mais freqiientemente utilizam, a grande maioria declarou utilizar o sistema de
banda larga (62%). Este dado vai ao encontro de informagdes recentes do IBOPE
(2002/2003), que destacam o crescente uso de conexdes rapidas pelos internautas
brasileiros. De acordo com o IBOPE, entre o periodo de setembro de 2001 e 0 mesmo
periodo de 2002, o ntiimero de internautas que usa conexdo discada cresceu 4,9%,
enquanto que o numero dos usudrios que optaram por conexdes mais rapidas

cresceu 148,7%.
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Tabela 12 - Sistema de Acesso a Internet

SISTEMA DE ACESSO N %
Banda Larga 248 62,0
Sistema Convencional 134 33,5
Nao Sei 18 45

TOTAL 400 100

42 ANALISE UNIVARIADA

Para verificar-se o comportamento e o padrdo das respostas obtidas, fez-se
uso de técnicas estatisticas univariadas. Assim, com base na Tabela 13, é possivel
observar a média (M) e o desvio-padrao (DP) de cada uma das variaveis analisadas,

apresentadas conforme estruturagdo do questionario.

As variaveis. 44 e 67, que fazem referéncia a habilidade do internauta em
utilizar adequadamente a Internet e as suas ferramentas, obtiveram as médias mais
elevadas, 5,63 e 5,56, respectivamente. Em seguida, estdo as varidveis (15, 16, 38, 34,
45,43, 51, 52, 48 e 66) que fazem referéncia aos sentimentos e sensacao dos internauta

enquanto do uso da Internet.

Ja as variaveis que apresentaram as médias mais baixas referem-se ao bloco
do papel da Internet na vida dos usudrios a importancia da Internet para o
respondente, que também, com excecao da variavel 8, apresentam escritas reversas, e
as variaveis correspondentes ao bloco sobre o fluxo. No que se refere ao desvio-
padrdo, é possivel observar uma variacdo de comportamento entre 1,02 (menor

desvio-padrao observado) e 2,07 (maior desvio-padrao observado).
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VARIAVEIS/BLOCOS M DP
O PAPEL DA INTERNET NA SUA VIDA
7. A internet é muito importante para mim - A internet ndo é importante para mim. (R)* 220 1,08
8. A internet ndo me diz respeito - A internet me diz respeito 2,09 1,26
9. A internet significa muito para mim - A internet significa nada para mim. (R)* 240 1,09
10. A internet importa para mim - A internet ndo importa para mim.(R)* 2,18 1,04
11. A internet é muito relevante para mim - A internet nao é relevante para mim.(R)* 2,04 1,02
COMO VOCE SE SENTE QUANDO UTILIZA A INTERNET
12. Motivado - Desmotivado 225 1,02
13. Irritado - Contente 491 1,36
14. Controlador/Controlado. 4,61 1,37
15. Absolutamente atento — Absolutamente desatento. (R)* 542 1,05
16. Satisfeito - Insatisfeito.(R)* 540 1,10
17. Calmo - Irrequieto. 487 1,43
18. Superficialmente concentrado - Profundamente concentrado 438 1,46
19. Influenciado - Né&o influenciado. 3,87 1,53
A INTERNET E OUTRAS ATIVIDADES

20. O quanto vocé é habil ao utilizar a internet, comparada a sua habilidade ao realizar outras

.. 4,79 113
atividades no computador?
21. O quanto vocé é hébil ao utilizar a internet, comparado ao jogo ou esporte que vocé melhor 457 149
pratica? / §
22. Quanto a internet lhe desafia, comparada a outras atividades que vocé realiza no 388 141
computador? ! !
23. Quanto a internet lhe desafia, comparada ao esporte ou jogo que vocé melhor pratica? 355 1,54

SUAS ATITUDES E PERCEPCOES SOBRE COMO UTILIZAR A INTERNET
24. Eu me sinto sem imaginacao quando utilizo a internet. 530 1,49
25. Quando eu uso a internet existe um tempo muito curto de espera entre minhas ac¢oes e a 368 178
resposta do. computador.. ! !
26. Eu esquego o que acontece ao meu redor quando estou usando a internet. 345 1,77
27. Eu experimento uma sensagdo de pouco esfor¢o quando estou usando a internet. 421 1,63
28. Quando eu utilizo a internet, eu tendo a perder a nocao do tempo. 520 1,51
29. Eu gosto de visitar sites desconhecidos apenas para variar. 39 1,82
30. Eu provavelmente poderia ensinar a mim mesmo a maioria das coisas que eu preciso saber 478 166
sobre a internet. i !
31. Eu sou extremamente habilidoso no uso da internet. 4,71 1,55
32. Utilizar a internet ndo me desafia. 391 1,72
33. Interagir com a internet é lento e entediante (R)* 497 1,62
34. Quando eu uso a internet geralmente esquego onde estou. 242 1,53
35. Quando eu uso a internet eu esqueco de mim mesmo e me sinto parte de uma entidade 205 142
maior.
36. Eu raramente visito sites da Internet dos quais eu nao sei nada a respeito. (R)* 422 2,07
37. Eu posso fazer o meu browser fazer o que eu quero que ele faga. 379 1,75
38. Eu me sinto sem criatividade quando utilizo a internet. (R)* 533 1,45
39. Depois de utilizar a internet, eu sinto como se estivesse voltando ao “mundo real” depois de 259 159
uma jornada/viagem. g ’
40. Mesmo existindo muitos sites na internet, eu tendo a visitar sempre os mesmos sites.(R)* 315 1,58
41. Sem eu tivesse um problema em utilizar a internet eu poderia resolve-lo de uma forma ou de 484 150
outra. ! !
42. Utilizar a internet cria um novo mundo pra mim, e este mundo desaparece quando paro de 045 142
navegar. § §
43. Eu permaneco em controle quando utilizo a internet. 513 1,62
44. Eu preferi aprender a usar a internet sozinho. 5,63 1,60
COMO VOCE SE SENTE QUANDO UTILIZA A INTERNET

45. Agil-lento 513 1,62
46. Guiado/Conduzido - Auténomo/Independente. 2,84 1,47
47. Eu me concentro totalmente - Eu ndo me concentro totalmente. (R)* 481 140
48. Triste - Contente 502 1,11



Continuacédo - Tabela 13

82

49. Dominador/Submisso 485 1,11
50. Minha atencao nao é focada - Minha atencéo é focada 499 1,39
51. Feliz - Infeliz.(R)* 510 1,07
52. Desanimado - Animado 507 1,18
SUAS ATITUDES E PERCEPCOES

53. Eu me considero conhecedor de boas técnicas de pesquisa na internet. 495 1,58
54. Usar a Internet desafia-me a desempenhar o melhor das minhas habilidades. 435 1,55
55. Eu me sinto pouco original quando utilizo a internet. 482 1,52
56. Quando eu utilizo a internet, sinto que estou num mundo criado pelos sites que eu visito. 3,26 1,62
57. Para mim, utilizar a internet tornou-se uma atividade que vale a pena ser vivida por si s6. 412 1,67
58. Navegar na internet para ver o que ha de novo é perda de tempo. 245 1,63
59. Eu preciso de uma pessoa experiente por perto quando estou utilizando a internet.(R)* 2,72 161
60. Eu sei menos sobre usar a Internet do que a maioria dos usuarios.(R)* 205 1,27
61. Eu me sinto criativo quando utilizo a internet. 430 1,48
62. As paginas dos sites que visito geralmente carregam-se rapidamente. 3,60 1,80
63. Utilizar a Internet proporciona um bom teste das minhas habilidades. 3,83 1,56
64. Geralmente ¢é dificil me afastar do computador uma vez tendo iniciado a navegar na internet. 3,21 1,87
65. Eu gosto de navegar na Internet e conhecer novos sites. 4,75 1,59
66. Quando eu uso a internet eu me divirto. 500 1,30
67. Eu sei como encontrar aquilo que eu estou procurando na internet. 556 1,27
68. Quando eu utilizo a internet, meu corpo estd na sala, mas minha mente estd dentro do 206 173
mundo criado pelos sites que eu visito. ! !

69. Eu acho que utilizar a Internet explora minhas habilidades ao meu limite. 284 1,55
70. Para mim, utilizar a Internet é uma experiéncia instigante. 426 1,47
71. Quando eu utilizo a internet, o mundo gerado pelos sites que eu visito é mais real que o 207 131
“mundo real”. ! !

72. O tempo parece passar muito rapidamente quando utilizo a internet 3,70 1,86
73. Eu me sinto espontaneo quando eu utilizo a internet. 447 143
74. Eu seguidamente “clico” num link apenas por curiosidade. 4,10 1,80
75. Eu preciso de alguém para me dizer a melhor maneira de utilizar a internet.(R)* 327 1,09
76. Quando eu ougo a respeito de um novo site, eu fico ansioso para checa-lo. 3,75 1,79

FLUXO

77. Vocé acha que alguma vez vocé experimentou o fluxo quando estava navegando na internet. 4,03 2,16
78. Em geral, o qudo freqiientemente vocé diria que tem experimentado o fluxo quando na 292 157
internet? § !

79. A maior parte do tempo em que eu uso a internet sinto que eu estou no fluxo. 234 1,43

*(R) Escala Reversa

43 AVALIACAO DA ESCALA

A avaliacdo da escala utilizada neste estudo tem como propésito verificar,

conforme apresentado no inicio deste estudo, a validade de seu contetido, avaliar o

grau de confiabilidade dos construtos do modelo e validar os construtos, os quais

representam as medidas de mensuragao da experiéncia do consumidor em ambientes
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on-line. Para tanto, o processo inicia com uma avaliagdo da estrutura dos dados
coletados, seguido dos procedimentos de validade da escala - validade de contetido,

unidimensionalidade, validade convergente e validade discriminante.

4.3.1 Avaliacao da Estrutura dos Dados: anailise fatorial exploratéria

A Andlise Fatorial é um processo destinado essencialmente a redugdo e a
sumarizacdo de dados, através de uma técnica estatistica multivariada em que se
examina todo o conjunto de relacdes interdependentes (MALHOTRA, 2001). Uma
das razdes basicas para se realizar uma andlise fatorial é buscar insights nos
agrupamentos de varidveis que emergem o processo, podendo-se verificar construtos

que podem ter significancia prética e tedrica (AAKER et al., 2001).

Os procedimentos de andlise fatorial mais comuns em pesquisas de marketing
sdo as analises de componentes principais e andlise de fatores comuns (AAKER et al.,
2001). A analise de componentes principais, realizada neste estudo, leva em conta a
varidncia total nos dados, sendo recomendada para determinar o nimero minimo de
fatores que respondem pela maxima variancia nos dados para utilizacao em anélises

multivariadas subseqtientes (MALHOTRA, 2001).

Para tanto, utilizou-se o método de rotacdo de fatores VARIMAX, onde cada
fator tende a concentrar a carga em um pequeno nimero de varidveis em detrimento
das outras, para tornar mais facil a interpretagéo dos fatores resultantes, ou seja, a
varidncia explicada por fator ndo rotado é simplesmente rearranjada pela rotacdo
(AAKER et al., 2001). Cabe destacar que a rotagdo ortogonal VARIMAX, além de ser

amplamente utilizada e aceita nas pesquisas de marketing, pressupde que nao ha
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correlagdo entre os fatores, reforcando, assim, a interpretabilidade dos mesmos

(MALHOTRA, 2001; HAIR et al., 1998).

Desta forma, foram considerados, para retencdo de varidveis nos fatores,

cargas fatoriais superiores a 0,4, conforme indica Malhotra (2001).

Na primeira andlise fatorial, realizada neste estudo, sem a limitacdo prévia
do ntimero de fatores, os resultados apresentaram 17 fatores bastante desordenados,
que nao contribuiam para as andlises subseqiientes. Desta forma, por se tratar de
uma avaliacdo e comprovacdo de uma estrutura ja definida, decidiu-se pela
determinacdo de 13 fatores, quantidade encontrada no estudo de Novak, Hoffman &
Yung (2000). Hair et al. (1998) afirmam que a predeterminacdo do ntimero de fatores
é apropriada quando se busca replicacdo de pesquisas existentes, de maneira a

alcangar o mesmo ntimero de fatores encontrado na pesquisa original.

Seguindo este processo, obtiveram-se 13 fatores com uma combinacdo de
estrutura fatorial ainda insatisfatéria. Assim, utilizando-se de critérios para extracao
de varidveis e seguindo orientacdes de Hair et al. (1998), foram excluidas todas as
variaveis que se apresentaram com comunalidades abaixo de 0,5. Desta forma as
varidveis excluidas foram: v19, v20, v21, v27, v32, v41, v43, v57, v58, v73 (ver Anexo

F).

Em andlises subseqiientes, ainda foi possivel observar a existéncia das
varidveis v46 e v17 com comunalidades inferior a 0,5, e a varidvel v64 que ndo
apresentou carga fatorial suficiente para compor a estrutura fatorial, sendo, portanto,

excluidas. Cabe destacar que o procedimento de extracdo de fatores foi utilizado até
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obter-se uma estrutura fatorial satisfatéria estavel e, principalmente, similar a do

estudo original.

Depois de suprimidas as varidveis acima destacadas, realizou-se novamente
o procedimento de andlise fatorial, quando se obteve uma estrutura fatorial
apropriada e bastante similar a encontrada no estudo de Novak, Hoffman & Yung
(2000). E importante notar que, embora tenha-se estabelecido o nimero de 13 fatores
a priori, obteve-se uma estrutura final de 12 fatores, pois o 13° fator identificado
através da analise fatorial constituiu-se apenas da varidvel 35 que também
apresentou carga fatorial elevada no fator 1 (Telepresenca), sendo plenamente aceita

por este.

Entdo, a seguir sdo apresentados os resultados da andlise fatorial final com
suas respectivas dimensdes denominadas. Visando a clareza na leitura deste
documento, a tabela completa, incluindo as comunalidades dos fatores, foi inserida

nos anexos (Anexo F).

2

E importante destacar que todo o procedimento de andlise da estrutura
fatorial da escala forneceu grande contribuigdo para as anédlises subseqtientes, pois os
fatores gerados apresentaram coeréncia conceitual e concordancia com os fatores

identificados no estudo original.

O primeiro fator identificado representa o construto Telepresenca (TP) e
corresponde a 7,67% da varidncia total explicada pelo modelo que foi de 62,35%,
comportando-se de forma muito semelhante a estrutura do estudo original. De

acordo com Novak, Hoffman & Yun (2000), Telepresenca é a sensagdo de estar

presente em ambiente virtual, de forma a senti-lo como um “mundo real”, ou seja,
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telepresenca é a percepgdo de que o ambiente virtual com o qual a pessoa esta
interagindo é mais real ou dominante que o ambiente fisico onde ela se encontra.
Como é possivel observar na Tabela 14, todas as varidveis fazem referéncia a uma
imersao no mundo virtual e um esquecimento do mundo real, proporcionados pelo

uso da Internet.

Tabela 14 - Fator 1: Telepresenca
N° VARIAVEIS F

Utilizar a Internet cria um novo mundo para mim, e este mundo repentinamente

42 ,789
desaparece quando paro de navegar.

39 Depois de utilizar a Internet, eu sinto como se estivesse voltando ao “mundo real” 749
depois de uma jornada/viagem. !

68 Quando eu utilizo a Internet, meu corpo estd na sala, mas minha mente esta dentro do 700
mundo criado pelos sites que eu visito. ’

7 Quando eu utilizo a Internet, o mundo gerado pelos sites que eu visito é mais real que o 660
“mundo real”. !

35 Quando eu uso a Internet eu esquego de mim mesmo e me sinto parte de uma entidade 653
maior.

56 Quando eu utilizo a Internet, sinto que estou num mundo criado pelos sites que eu 634
visito. !

34 Quando eu uso a Internet geralmente esquego onde estou. ,572

O segundo fator, que responde por 7,13% da variancia total do modelo,
refere-se a dimensdo Habilidade (HB). Este fator denota a capacidade do individuo de
conhecer e usar adequadamente a Internet e as suas ferramentas. Este construto,
embora tenha apresentado a maioria das varidveis pertencentes ao construto do
estudo original, apresentou algumas modifica¢des: a supressao das variaveis 20 e 21,
por apresentarem comunalidades abaixo de 0,5 e a inclusdo das variaveis 30, 37, 59 e
75 que foram excluidas do modelo final de Novak, Hoffman & Yung (2000), mas que
apresentaram, neste estudo, cargas fatoriais aceitdveis, integrando-se adequadamente
o construto. Além disso, o construto original estava composto por seis variaveis,

neste estudo compde-se por oito, como é possivel observar na Tabela 15.
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Tabela 15 - Fator 2: Habilidades

N° VARIAVEIS F

31 Eu sou extremamente habilidoso no uso da Internet. ,786
53 Eu me considero conhecedor de boas técnicas de pesquisa na Internet. ,743
67 Eu sei como encontrar aquilo que eu estou procurando na Internet. ,726
60 Eu sei menos sobre usar a Internet do que a maioria dos usuérios (R). ,705
75 Eu preciso de alguém para me dizer a melhor maneira de utilizar a Internet (R). ,693
59 Eu preciso de uma pessoa experiente por perto quando estou utilizando a Internet (R). ,600
30 Eu provavelmente poderia ensinar a mim mesmo a maioria das coisas que eu preciso 574

saber sobre a Internet. !
37 Eu posso fazer o meu browser fazer o que eu quero que ele faga. ,510

De acordo com Azjen (apud NOVAK, HOFFMAN & YUNG, 2000), o
construto Habilidade pode ser entendido como a capacidade do internauta de agir
durante o processo de navegacdo on-line e controlar a sua habilidade de acdo ou
simplesmente como a capacidade do consumidor de agir (HOFFMAN & NOVAK,

1996).

O terceiro fator, que representa 7,02% da variancia total explicada, refere-se
ao construto denominado de Envolvimento/Importancia (EN) e reflete a importancia
e a relevancia da Internet para o usuério. Com o resultado da andlise fatorial,
identificou-se um conjunto de varidveis muito similar ao encontrado no estudo
original. A tnica diferenca refere-se ao aglutinamento da varidvel 12
(motivado/desmotivado) que originalmente pertencia ao construto Motivagio e que,
neste estudo, teve duas de suas quatro variaveis suprimidas por apresentarem baixa
carga de comunalidade. Por outro lado, levando em consideracdo a composicao
original do construto e a elevacdo da confiabilidade deste de 0,8871 para 0,8934,

optou-se pela exclusdo desta varidvel, conforme indicacao de Hair et al. (1998).



88

Tabela 16 - Fator 3: Envolvimento/Importincia

N° VARIAVEIS F

09 A Internet significa muito para mim - A Internet significa nada para mim (R). ,832
10 A Internet importa para mim - A Internet ndo importa para mim (R). ,830
07 A Internet é muito importante para mim - A Internet ndo é importante para mim (R). ,801
11 A Internet é muito relevante para mim - A Internet nao é relevante para mim (R). ,765
08 A Internet ndo me diz respeito - A Internet me diz respeito. 732

Desta forma, o construto permaneceu exatamente como no modelo original,
sendo definido Envolvimento/Importincia pelo fato de que o nivel de envolvimento do
consumidor é definido pelo grau de importancia com que o individuo percebe o

objeto em questdo com base nas suas necessidades (SOLOMOM, 2002).

O quarto fator reflete o construto identificado, no estudo original, como Afeto
Positivo (AP), e é responsavel por 6,60% da varidncia total explicada. Inicialmente
apenas as variaveis 16, 48, 51 e 52 faziam parte da composicao original do construto;
porém, neste estudo, novas varidveis foram anexadas neste fator, como é possivel

observar na Tabela 17.

Tabela 17 - Fator 4: Afeto Positivo

N° VARIAVEIS F

48 Triste - Contente ,819
51 Feliz - Infeliz (R) ,813
52 Desanimado - Animado ,758
13 Irritado - Contente 512
66 Quando eu uso a Internet eu me divirto. ,A54
16 Satisfeito - Insatisfeito (R) A1l

No que se refere a insercdo das variaveis 13 e 66, inseridas no construto,
podem ser justificadas pela similaridade de conceitos com as demais varidveis que
expressam emogao. Desta forma, levando-se em consideragdo que a definicdo de

Afeto Positivo refere-se as emogdes do consumidor, verificou-se que as novas
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variaveis aglutinadas também poderiam representar esta dimensao. De acordo com
Webster et al. (1993), altos niveis de divertimentos resultam em experiéncias

positivas tais como humor positivo e satisfagao.

O construto Comportamento Exploratério (CE), representado neste estudo pelo
quinto fator, refere-se a realizacdo de atividades que ndo sdo biologicamente
significantes, mas que sdo percebidas como incentivos internos, pelos homens e
animais, e que recompensam a auséncia de incentivos externos. Além disso, o
comportamento exploratério dos individuos é motivado pela excitagdo causada por
novas experiéncias, pelo desejo de mudanca e de satisfacdo de sua curiosidade

interna (BERLYNE apud BAUMGARTER & STEENKAMP, 1996).

Tabela 18 - Fator 5: Comportamento Exploratério

N° VARIAVEIS F

65 Eu gosto de navegar na Internet e conhecer novos sites. 773
36 Euraramente visito sites da Internet dos quais eu nao sei nada a respeito (R). ,762
29 Eu gosto de visitar sites desconhecidos apenas para variar. ,754
74 Eu seguidamente “clico” num link apenas por curiosidade. ,673
76 Quando eu ougo a respeito de um novo site, eu fico ansioso para checé-lo. 572

40 Mesmo existindo muitos sites na Internet, eu tendo a visitar sempre os mesmos sites (R) 522

Neste estudo, o construto Comportamento Exploratério, que representa 5,7 %
da varidncia total explicada e compde-se de praticamente todas as varidveis que
formavam o construto no estudo original. Apenas a varidvel 58 foi suprimida do

modelo por ndo apresentar carga aceitavel para sua manutencao.

O sexto fator identificado remete a dimensado Desafio (DS) e responde por
5,6% da varidncia total explicada no modelo. Segundo Novak, Hoffman & Yung

(2000), o desafio pode ser especificado pelas oportunidades do consumidor em agir
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na Web e testar as suas habilidades, verificando, assim, o quanto é capaz de explora-

las e desempenha-las. Com relacdo ao estudo original, houve a inclusao da variavel

70, que havia sido suprimida pelos autores no processo de purificacio do modelo, e

da variavel 61, que inicialmente fazia parte do construto divertimento.

Tabela 19 - Fator 6: Desafio

N° VARIAVEIS F
» Quanto a Internet lhe desafia, comparada a outras atividades que vocé realiza no 735
computador? ’

23 Quanto a Internet lhe desafia, comparada ao esporte ou jogo que vocé melhor pratica?  ,720
63 Utilizar a Internet proporciona um bom teste das minhas habilidades. ,676
54 Usar a Internet desafia-me a desempenhar o melhor das minhas habilidades. 573
69 Eu acho que utilizar a Internet explora minhas habilidades ao meu limite. ,534
61 Eu me sinto criativo quando utilizo a Internet. 491
70 Para mim, utilizar a Internet é uma experiéncia instigante. ,453

O sétimo fator corresponde a 4,66% da varidncia explicada e reflete o

construto do Fluxo (FL), amplamente discutido no presente trabalho, apresentou a

mesma estrutura identificada no estudo de Novak, Hoffman & Yung (2000).

Tabela 20 - Fator 7: Fluxo

NO

VARIAVEIS

F

78
79
77

Em geral, o quao freqiientemente vocé diria que tem experimentado o fluxo quando na

Internet?
A maior parte do tempo em que eu uso a Internet sinto que eu estou no fluxo.

Vocé acha que alguma vez vocé experimentou o fluxo quando estava navegando na

Internet.

,867
779
,724

O fator denominado Atengio Focada (AF) que responde por 4,04% da

variancia total, é caracterizado como uma atencao canalizada numa area de estimulo

limitada (CSIKSZENTMIHALYI, 1990). De acordo com Webster et al. (1993), o

computador funciona como uma érea limitada de estimulo e “hipnotiza” o individuo
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durante a sua interacdo com a maquina. Em comparagdo com o estudo de Novak,

Hoffman & Yung (2000), a estrutura original foi mantida.

Tabela 21 - Fator 8: Atencdao Focada

N° VARIAVEIS F

47 Eu me concentro totalmente - Eu ndo me concentro totalmente (R) ,735
50 Minha atencdo néo é focada - Minha atencao é focada ,725
18 Superficialmente concentrado - Profundamente concentrado ,716
15 Absolutamente atento - Absolutamente desatento (R) 487

O construto Criatividade (CR), que responde por 4,01% da varidncia explicada
do modelo, é resultado da exclusdo de 4 varidveis do construto divertimento do
estudo original e que foi suprimido, no processo de purificacdo, do modelo final de
Novak, Hoffman & Yung (2000). Neste estudo, apenas as varidveis relativas a
criatividade e imaginacdo do usudrio de Internet mantiveram-se presentes, as demais

foram excluidas por apresentarem cargas fatoriais ou comunalidades insatisfatorias.

Tabela 22 - Fator 9: Criatividade

N° VARIAVEIS F

55 Eu me sinto pouco original quando utilizo a Internet. ,736
24 Eu me sinto sem imaginacao quando utilizo a Internet. ,732
38 Eu me sinto sem criatividade quando utilizo a Internet. (R) ,632

O décimo fator reflete o construto Interatividade/Velocidade (IN) e é
responsavel por 3,87% da varidncia explicada, originalmente, constituido apenas
pelas varidveis 25, 33 e 65. A hipodtese levantada pelos pesquisadores sobre a
aglutinacdo da varidvel 45, que inicialmente fazia parte do construto Motivacao,
suprimido neste estudo, refere-se a possibilidade dos respondentes terem
interpretado a varidvel como agilidade/velocidade ou lentiddo da conexdo da

Internet e ndo como um estado ou sensacao referente ao uso da Internet.
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Tabela 23 - Fator 10: Interatividade/Velocidade
N° VARIAVEIS F
25 Quando eu uso a Internet existe um tempo muito curto de espera entre minhas agdes e

a resposta do computador. 757
62 As péginas dos sites que visito geralmente carregam-se rapidamente. ,745
33 Interagir com a Internet é lento e entediante (R). ,504
45 Agil-lento 457

O construto Distorgio de Tempo (DT) responde por 3,13% da varidncia
explicada e refere-se a sensagdo e a percepcao de distor¢do na qual o consumidor
perde a nocdo do tempo e este parece passar mais rapidamente
(CSIKSZENTMIHALYI apud NOVAK, HOFFMAN & YUNG, 2000). Originalmente,
o construto era composto apenas pelas varidveis 28 e 72. A inclusdo da varidvel 26
pode ser explicada pelo fato de que o seu contetido aproxima-se da nogdo de
distor¢do do tempo, sendo aceitdvel sua agregacdo a este fator. Na verdade,
tomando-se o modelo original, pode-se observar que, embora a telepresenca e a
distorcdo do tempo sejam dois construtos separados, ambos mensuram uma mesma

dimensdao, denominada pelos autores, simplesmente, Telepresenca/Distor¢ao do

Tempo.
Tabela 24 - Fator 11: Distor¢ao de Tempo
N° VARIAVEIS F
28 Quando eu utilizo a Internet, eu tendo a perder a no¢ao do tempo. ,659
72 O tempo parece passar muito rapidamente quando utilizo a Internet. ,551
26 Eu esqueco o que acontece ao meu redor quando estou usando a Internet. 479

Por fim, o dltimo fator identificado corresponde ao construto Controle (CO)
que é responsavel por 2,92% da variancia explicada do modelo total. Tomando como
referéncia a  estrutural original do construto, duas varidveis -

“influenciado/influenciador” e “guiado/autéonomo” - foram excluidas, através da
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extracdo de fatores com base em suas cargas fatoriais ndo satisfatérias. Segundo
Novak, Hoffman & Yung (2000), o controle refere-se a capacidade de navegar com

sucesso pela Internet e perceber como a Web responde aos inputs enviados pelo

individuo.
Tabela 25 - Fator 12: Controle
N° VARIAVEIS F
14 Controlador/Controlado. ,729
49 Dominador/Submisso 422

43.1.1 Confiabilidade da Escala

Uma das formas de medir a confiabilidade de uma medida é através da
verificagdo de sua consisténcia interna, onde se adicionam varios itens para formar
um escore total para a escala. Para melhor se entender confiabilidade, Peter (1979, p.
6) a define como “o grau pelo qual as medidas sdo livres de erros e desta forma
apresentam resultados consistentes”, ou seja, é o grau em que uma escala produz
resultados consistentes quando sdo feitas repetidas medigdes da caracteristica

(MALHOTRA, 2001).

O procedimento comumente utilizado pelos pesquisadores da area de
marketing para constatar a confiabilidade de uma escala através da verificacao da sua
consisténcia interna é o Coeficiente Alfa de Cronbach (PETER, 1979). De acordo com
Malhotra (2001), este coeficiente é a média de todos os coeficientes meio-a-meio que

resultam das diversas formas de dividir ao meio os itens de uma escala podendo



94

variar de 0 a 1,0; porém, sao os valores superiores a 0,6 que indicam confiabilidade

satisfatoria da consisténcia interna de uma medida.

Desta forma, observando a Tabela a 26, nota-se que, com excegdo do
construto controle, todos os demais apresentaram indices bastante satisfatérios. O
mesmo comportamento foi observado nos resultados do estudo original, denotando
uma fragilidade do construto controle e indicando a necessidade de melhorias na
medida (NOVAK, HOFFMAN & YUNG, 2000). O indice de confiabilidade da escala

como um todo apresentou-se bastante satisfatério (0,8959).

Tabela 26 - Confiabilidade da Escala - Alfa de Cronbach

FATORES ALFA

Telepresenca 0,8427
Habilidade 0,8363
Importancia/Envolvimento 0,8934
Afeto Positivo 0,8764
Comportamento Exploratério 0,8011
Desafio 0,8367
Fluxo 0,8514
Atencdo Focada 0,7438
Criatividade 0,7055
Interatividade/ Velocidade 0,7196
Distor¢do de Tempo 0,7361
Controle 0,5939
ALFA TOTAL 0,8959

Por outro lado, cabe destacar que, embora seja amplamente utilizado como
medida de confiabilidade interna, o coeficiente Alfa de Cronbach apresenta limitacdes
que podem tornar a medida inadequada ou insuficiente para esta avaliagdo, uma vez
que seus valores podem ser inflacionados pela inclusdo de itens na escala, ou seja,
este coeficiente tende a aumentar com a adicdo de varidveis numa escala. Desta

forma, aconselha-se o uso de outro coeficiente ou medida com o propésito de elevar
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a certeza quanto as medidas utilizadas (MALHOTRA, 2001; HAIR et al., 1998). Uma
alternativa é a realizagdo do cédlculo de confiabilidade composta, através da analise

fatorial confirmatoria, apresentado posteriormente neste trabalho.

4.3.2 Validade da Escala

A validade de uma escala é tida quando o construto avaliado tem
propriedades de medir o que de fato se propde a medir (AAKER et al., 2001).
Malhotra (2001) e Hair et al. (1998) definem a existéncia da validade quando as
diferencas em escores observados de uma escala refletem as verdadeiras diferencas
entre os objetos e ndo-erros sistematicos ou aleatérios. De acordo com Malhotra
(2001), a perfeita validade exige que ndo haja qualquer erro de medida. Para tanto, os
pesquisadores podem verificar a validade da escala através da validade de contetdo

e validade de construto, procedimentos realizados neste estudo.

4321 Validade do Contetido da Escala

A validade de contetido é uma avaliacdo subjetiva e sistematica da precisdo
com que o contedo de uma escala representa um trabalho de medicdo, ou seja, diz

respeito a adequagdo com a qual o dominio de estudo foi aderido pela escala

proposta (MALHOTRA, 2001; CHURCHILL, 1999).

Para verificar a validade do contetdo da escala ora estudada, buscou-se
respaldo no processo de construcdo e desenvolvimento da escala iniciado nos

estudos de Hoffman & Novak (1996) e em todo o detalhamento da construgdo,
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refinamento e purificagdo do modelo apresentado por Novak, Hoffman & Yung
(1999 e 2000), bem como nos procedimentos metodolégicos utilizados. Desta forma, a
validade de contetido da escala proposta por Novak, Hoffman & Yung (2000) é

apurada com base na extensa pesquisa realizada pelos autores.

Além disso, a validade de contetido da escala também é verificada através do
exame dos itens e de suas dimensdes, com o propésito de identificar a sua origem e
respaldo na literatura sobre os assuntos pertinentes ao tema do estudo e no contato
realizado com especialistas da darea (professores e pesquisadoresda &area de
marketing), bem como no contato realizado com os autores do estudo original, ja

comentados anteriormente.

De acordo com Malhotra (2001), para haver validade de contetdo o
instrumento deve ter forma e linguagem adequada ao propésito de medida. Desta
forma, pode-se dizer que a validade de conteido da escala para mensuragdo da
experiéncia do consumidor on-line também é verificada na preocupagdo e
discernimento referente ao processo de equivaléncia idiomatica da escala e na

realizagdo do pré-teste para garantir a fidedignidade dos termos e seus significados.

Por fim, cabe lembrar que, dada a sua subjetividade, a validade de conteado
ndo é uma medida suficiente para verificar validade de uma escala (MALHOTRA,
2001). Assim, como ja comentado, o processo de validade da medida deste estudo

também se baseia na validade dos seus construtos.
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4.3.2.2 Validacido dos Construtos da Escala

Em conformidade com Malhotra (2001), a validade de um construto refere-se
a questao de qual caracteristica ou construto a escala se propde a medir, sendo

considerado o tipo de validade mais sofisticado.

Garver & Mentzer (1999) afirmam que a validade de um construto deve ser
analisada sob uma perspectiva estatistica. Os autores destacam, a
unidimensionalidade, a confiabilidade composta, a validade convergente e a
validade discriminante dos construtos do modelo de mensuracio, técnicas adotadas

neste estudo.

De acordo com Bagozzi et al. (1991), a andlise fatorial confirmatéria é uma
ferramenta indispensavel para a identificagdo dos elementos centrais do processo de
validacao de um construto. Cabendo destacar que, em se tratando de estudos com
modelagens de equagdes estruturais, a analise fatorial confirmatéria é a mais
adequada, pois fornece as informagdes necessarias a verificagdo da validade de

construto (GARVER & MENTZER, 1999).

Assim, utilizando-se da técnica de modelagem de equagdes estruturais,
através da andlise fatorial confirmatodria, realizou-se o procedimento de validagao
dos construtos da medida de mensuracdo do modelo, seguindo as indicacdes dos

autores acima citados.
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4.3.2.2.1 Medidas de Ajustamento Individual dos Construtos

Um dos métodos utilizados para verificar a adequagdo e a validade de um
modelo estrutural se d4 através das medidas de ajustamento absoluto. Neste estudo,
para a realizacdo da andlise fatorial foi empregado o método Maximum Likelihood
(ML) adotado no estudo de Novak, Hoffman & Yung (2000) e indicado para casos de
normalidade (KLINE, 1998). Além disso, foram utilizados os indices de ajustamento
indicados por Hair et al. (1998) e usados em estudos semelhantes a este e/ou com

uso de modelagem de equagdes estruturais realizados recentemente (p. ex.:

Hoffmann, 2002; Nicolao, 2002; Perin, 2001; Brei, 2001).
Desta forma, as medidas de ajustamento adotadas sao (HAIR et al., 1998):

X%GL - Qui-quadrado sobre os graus de liberdade: esta medida indica a
diferenca entre a matriz observada e a estimada, sendo que quanto maior for
o resultado desta relacdo, mais distintas sdo as matrizes. Considera-se um

bom indice de ajuste valores inferiores ou iguais a cinco.

GFI - Good-of-fit Index: medida gerada através da comparagao dos residuos
da matriz observada e estimada, os valores variam de 0 (ajustamento fraco) a

1,0 (ajustamento perfeito).

AGTFI - Adjusted Good-of-fit Index: extensao do GFI, ajustada ao nimero de
graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo. Recomendam-se

valores iguais ou superiores a 0,9.

TLI - Tucker-Lewis Index: combina uma medida de parcimoénia em um

indice comparativo entre o modelo estimado e o nulo, resultando em valores
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que variam de 0 a 1,0. Sdo considerados ajustes adequados com valores

iguais ou superiores a 0,9.

CFI - Comparative Fit Index: medida de comparacao global entre o modelo
estimado e o nulo. Sdo considerados valores aceitdveis aqueles iguais ou

superiores a 0,9.

RMSEA - Root Mean Square Error of Approximation:medida que serve para
corrigir a tendéncia do X2 de rejeitar modelos com grandes amostras, sendo
considerado a discrepancia por grau de liberdade. De acordo com Ullman
(2000) e Perin (2001), consideram-se aceitaveis valores iguais ou inferiores a

0,08.

Desta forma, a seguir sdo apresentados os resultados referentes ao processo
de validacdo dos construtos da escala ora analisada, através das medidas de

ajustamento, da unidimensionalidade, da validade convergente e discriminante.

o Indices de Ajustamento do Construto Telepresenca

Na analise inicial do ajustamento do construto Telepresenca (TP), observou-
se que o indice do qui-quadrado sobre o grau de liberdade (X2/GL) apresentou um
valor superior a 5 e um RMSEA de 0,102, considerados pela literatura como indices
insatisfatérios (HAIR et al., 1998). Os indices de modificagdes do modelo indicavam
melhorias através de uma reespecificacdo do modelo com o propésito de identificar

um melhor ajuste.
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A reespecificacdo do modelo ocorre quando sao somados ou suprimidos da
estrutura original, parametros para que se possam obter melhores indices de
ajustamento (HAIR et al., 1998; KLINE, 1998). Desta forma, observando a légica
conceitual do modelo foram inseridas, como mostra a Figura 8, covariancias entre as
varidveis v56 (quando eu utilizo a Internet, sinto que estou num mundo criado pelos
sites que eu visito) e v35 (quando eu utilizo a Internet eu esquego de mim mesmo e
me sinto parte de uma entidade maior) e entre as variaveis v35 e v34 (quando eu uso
a Internet geralmente esquego onde estou). Apds estas reespecificagdes, o construto

apresentou ajustes bastante satisfatérios, como mostra a Tabela 28.

Figura 8 - Modelo de Mensuracao da Telepresenca

Tabela 27 - indices de Ajustamento do Construto Telepresenca

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X)GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

TELE-PRESENCA 27,341 12 2,27 ,981 955 972,984 ,057

Cabe destacar que o procedimento de inserir novas conexdes entre os
construtos ou varidveis é amplamente aceito, uma vez que existem varidncias

compartilhadas entre as varidveis em funcdo de sua semelhanga tedrica (HAIR et al.,

1998).
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o [Indices de Ajustamento do Construto Habilidade

Na avaliacdo do construto Habilidade (HB), apenas os indices GFI e CFI
apresentaram valores aceitdveis. Desta forma, adotou-se o mesmo procedimento de
reespecificacdo para melhoria dos ajustes do construto. Foram inseridas quatro
covaridncias entre as variaveis v75 e v59, v60 e v75, v60 e v59, que se referem a
necessidade de o individuo precisar de alguém mais experiente para auxiliar no uso
da Internet, e entre as varidveis v30 e v37, que se referem ao conhecimento do
individuo quanto as ferramentas de uso da Internet. E importante destacar que a
similaridade tedrica existente entre as varidveis justifica o uso de varidncias

compartilhadas.

Esse procedimento resultou numa melhoria bastante significativa nos ajustes

do modelo, com é possivel observar na Tabela 28.

Figura 9 - Modelo de Mensuracao da Habilidade

Tabela 28 - Indices de Ajustamento do Construto Habilidade

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X)GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

HABILIDADE 57,497 16 3,594 966 ,924 ,945 ,969 ,081
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o [Indices de Ajustamento do Construto Importincia/Envolvimento

Na avaliagdo inicial dos indices de ajustamento do construto
Importancia/Envolvimento o X2/GL, AGFI e RMSEA, apresentaram valores fora dos
padrdes considerados satisfatérios. Apods a insercao de covariancia entre os erros das
variaveis v9 e v8, todos os indices alcancaram valores considerados excelentes; GFI,
AGEFI, TLI e CFI todos acima de 0,9. O RMSEA abaixo de 0,08 e X2/GL inferior a

cinco, como mostra a Tabela 29.
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Figura 10 - Modelo de Mensuracao do
Construto Importancia/Envolvimento

Tabela 29 - Indices de Ajustamento do Construto Importancia/Envolvimento

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X?)/GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

IMPORTANCIA/ 15.037

8 1,880 ,988 968 ,987 ,993 ,047
ENVOLVIMENTO




103

o [Indices de Ajustamento do Construto Afeto Positivo

O construto denominado Afeto Positivo (AP) apresentou um bom ajuste no
modelo, como evidencia a Tabela 30. Todos os indices alcancaram os valores

indicados para um ajustamento adequado, conforme Hair et al. (1998).
vie || vis || v || w1 || w2 v66

Figura 11 - Modelo de Mensuracdo do Construto Afeto Positivo

Tabela 30 - Indices de Ajustamento do Construto Afeto Positivo

DIMENSAO/ o GL XyGL GFI AGFl TLI CFI RMSEA
MEDIDAS
AFETO 19189 7 2,741 984 952 980 ,990 066
PoOSITIVO

o [Indices de Ajustamento do Construto Comportamento Exploratério

No que se refere ao construto Comportamento Exploratério (CE), observou-
se que apenas o indice RMSEA apresentou um valor acima do indicado (0,095), os
demais indices apresentaram-se bastante satisfatérios. E importante destacar que
embora o RMSEA tenha apresentado um indice acima do aceitavel, optou-se pela sua

manutencdo levando em consideracao que o CFI apresentou um valor bastante

satisfatorio e compartilha da mesma natureza do RMSEA (BENTLER, 1990).
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Figura 12 - Modelo de Mensuracao do Comportamento
Exploratério

Tabela 31 - Indices de Ajustamento do Construto Comportamento Exploratério

DIMENSAO/ X2 GL X¥GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA
MEDIDAS
COMPORTAMENTO 41584 9 4620 965 919 924 995 095
EXPLORATORIO

o Indices de Ajustamento do Construto Desafio

Na primeira andlise do construto Desafio, os indices X2/GL, TLI e RMSEA
apresentaram valores inadequados, que indicavam baixo nivel de ajustamento do
modelo. Os indices de modificacdo indicavam melhorias no modelo através da
insercdo de uma covaridncia entre as varidaveis v22 e v23, que se referem ao
entendimento de quanto a Internet desafia o usuédrio comparada com outras

atividades ou esportes que ele melhor pratica.

Os resultados de melhoria no ajustamento do modelo a partir dessa
reespecificacdo podem ser observados na Tabela 32, onde se percebe um forte

ajustamento do construto Desafio.
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Figura 13 - Modelo de Mensurac¢do do Construto Desafio

Tabela 32 - indices de Ajustamento do Construto Desafio

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X¥YGL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

DEsario 17,077 13 1,314 988 ,975 993,996 ,028

o [Indices de Ajustamento do Construto Fluxo

Levando em consideracdo que o software utilizado para a realizacdo das
analises nao dispde de indices de ajustamento nem residuos padronizados para um
construto com apenas trés varidveis manifestas e seguindo indicacdes de Kline

(1998), os parametros de cada uma delas foram previamente definidos e fixados.

O construto Fluxo, apds as reespecificagdes acima comentadas, apresentou
um ajuste satisfatério. Os valores de GFI, AGF]I, TLI e CFI, estdo todos acima de 0,9, a
partir do que pode-se afirmar que o construto apresenta um consistente ajustamento,

conforme Hair et al. (1998).
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Figura 14 - Modelo de Mensuracao
do Construto Fluxo

Tabela 33 - Indices de Ajustamento do Construto Fluxo

DIMENSAO/

X2 GL X¥)GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA
MEDIDAS

FLuxo 2,274 1 2,274 996 ,977 ;995 998 ,057

o Indices de Ajustamento do Construto Atencdo Focada

O construto Atencdo Focada apresentou fortes indices de ajustamento do
modelo, de acordo com o exame das medidas de ajustamento expressadas na Tabela
34. Conforme evidenciados na tabela, os indices GFI, AGF], TLI e CFI apresentaram-

se superiores a 0,9 e 0o RMSEA, abaixo de 0,08.
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Figura 15 - Modelo de Mensuracido do Construto Atencdo Focada

Tabela 34 - Indices de Ajustamento do Construto Atencio Focada

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X?)GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

ATENCAO

4,981 4 1,295 ,994 ,984 ,996 ,997 ,025
FocADA

o Indices de Ajustamento do Construto Criatividade

Todos os indices de ajustamento do construto Divertimento apresentaram
comportamento bastante satisfatério. Conforme expressado na Tabela 35 a relagcao
X2/GL foi inferior a 5, os indices GFI, AGFI, TLI e CFI ficaram acima de 0,9 e o
RMSEA menor que 0,08, indicando um forte ajustamento do modelo (HAIR et al.,

1998).

1 1
v55 v24 v38

Figura 16 - Modelo de Mensuracao do
Construto Divertimento
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Tabela 35 - indices de Ajustamento do Construto Criatividade

DIMENSAO/ Xz
MEDIDAS

GL X?))GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

Criatividade 2,429 2 1,214 996 ,988 ;997,998 ,023

o Indices de Ajustamento do Construto Interatividade/Velocidade

As medidas X?/GL, TLI e RMSEA apresentaram indices insatisfatérios para o
ajuste do modelo do construto Interatividade/Velocidade. Desta forma, observando-
se os indices de modificacbes identificou-se a necessidade de insercdo de uma
covariancia entre os erros el e e4 para que se pudesse obter melhorias de

ajustamento.

Assim, conforme pode-se observar na Figura 17 e na Tabela 36, apds a
insercdo da covaridncia entre os erros das varidveis v25 e v62, o construto da
Interatividade/Velocidade apresentou indices dentro dos padrdes exigidos para um
bom ajustamento. Cabe destacar que ambas as varidveis referem-se ao tempo de
espera aos inputs dados ao computador, quando da navegacdo na Internet - “quando
eu uso a Internet existe um tempo muito curto de espera entre as minhas agdes e a
resposta do computador” e “as paginas dos sites que visito geralmente carregam-se

rapidamente”.
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Figura 17 - Modelo de Mensurac¢ao do Construto
Interatividade/Velocidade

Tabela 36 - Indices de Ajustamento do Construto Interatividade/Velocidade

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X¥GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA

INTERATIVIDADE 1,335 1 1,335,998 983 ,993 ,999 ,029

o [Indices de Ajustamento do Construto Distorcdo de Tempo

Adotando-se os mesmos procedimentos utilizados nos construtos Fluxo e
Divertimento, no construto Distor¢do de Tempo também foi necessario a fixacao de
parametros. Além disso, observando-se os indices de modificacdo, inseriu-se, como
mostra a Figura 18, uma covaridncia entre as varidveis 28 e 72, “o tempo parece
passar rapidamente quando utilizo a Internet” e “quando eu utilizo a Internet, eu

tendo a perder a nogdo do tempo”, respectivamente. Apds esta reespecificacdo o
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modelo apresentou um excelente indice de ajustamento, como é possivel observar na

Tabela 37.

Distorgao
do Tempo

Figura 0 - Modelo de Mensuracdo do
Construto Distor¢ao de Tempo

Tabela 37 - Indices de Ajustamento do Construto Distorgao de Tempo

DIMENSAO/ v, G xyGL GFI AGFI TLI CFI RMSEA
MEDIDAS
DISTORCAO 1410 1 1,410 ,998 986  ,995 ,998 ,032
DE TEMPO

o [Indices de Ajustamento do Construto Controle

Por fim, o dltimo construto que compde o modelo, constituido de apenas
duas variaveis, adotando os mesmos procedimentos ja comentados em construtos
com numeros de varidveis reduzidos, apresentou bons indices de ajustamento,

conforme demonstra as informacdes contidas na Tabela 38.
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Figura 19 - Modelo de Mensuracao do Construto Controle

Tabela 38 - Indices de Ajustamento do Construto Controle

DIMENSAO/
MEDIDAS

X2 GL X?))GL GFI AGFI TILI CFI RMSEA

CONTROLE 2,029 1 2,029 995 ,985 987 987 ,051

4.3.2.3 Unidimensionalidade

A avaliagdo da unidimensionalidade de um construto é determinada pela
existéncia de residuos padronizados relativamente baixos. De acordo com Hair et al.
(1998), a unidimensionalidade é definida como a existéncia de um conjunto de
indicadores que detém caracteristicas ou conceitos comuns e que apresentam
residuos padronizados préximos de zero; sendo considerados residuos altos aqueles

que apresentarem valores superiores ou proximos de 2,58.

Com base nisto e seguindo as indicacdoes de Garver & Mentzer (1999), a

unidimensionalidade foi verificada a partir das andlises das cargas de residuos
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padronizados, calculados a partir da AFC, onde a unidimensionalidade é o grau com

que itens representam um a um, e somente um, construto ou variavel latente.

Tabela 39 - Unidimensionalidade dos Construtos

DIMENSAO MAIOR RESIDUO OBSERVADO
Telepresenca 1,611
Habilidade 1,711
Importancia/Envolvimento 0,908
Afeto Positivo 1,932
Comportamento Exploratério 1,817
Desafio 1,101
Fluxo 1,031
Atencdo Focada 0,675
Criatividade 0,428
Interatividade/Velocidade 0,453
Distor¢do de Tempo 0,447
Controle 0,950

A partir da Tabela 39, observa-se que os maiores residuos identificados para
cada construto encontram-se abaixo de 2,58, concluindo-se, com isso, a

unidimensionalidade de todos os construtos que compdem o modelo.

43.2.4 Confiabilidade através da Anélise Fatorial Confirmatdria

Levando-se em consideracdo as observagdes ja feitas em relacdo as
fragilidades do coeficiente Alfa de Cronbach para a verificacdo da confiabilidade de
uma medida, destacados por Malhotra (2001), Garver & Mentzer (1999) e Hair et al.
(1998) e o fato de que esta medida ndo é considera adequada a modelagem de
equagdes estruturais por ndo admitir a existéncia dos erros de mensuracao (HAIR et
al., 1998) e seguindo indicacdes dos autores, deve-se buscar aumentar a convicgao

quanto a confiabilidade das medidas utilizadas.
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Para tanto, realizou-se o calculo de confiabilidade de cada construto através
das medidas de Confiabilidade Composta e de Variancia Extraida oferecidas a partir
da Andlise Fatorial Confirmatéria. As férmulas utilizadas para o cdalculo de
confiabilidade levam em conta a soma das cargas padronizadas e dos erros de
mensuracao das varidveis (FORNELL & LARCKER, 1981). Estas medidas admitem a
existéncia de confiabilidade quando apontam valores iguais ou maiores que 0,5 para
as variancias extraidas e iguais ou superiores a 0,7 para confiabilidade composta

(GARVER & MENTZER, 1999; HAIR et al., 1998; FORNELL & LARCKER, 1981).

Tabela 40 - Confiabilidade Composta e Varidncia Extraida

. CONFIABILIDADE
DIMENSAO (SR AV TIP3 VARIAI\,ICIA COMPOSTA IDENTIFICADA
COMPOSTA EXTRAIDA
NO ESTUDO ORIGINAL

Telepresenca ,8993 ,564 ,871
Habilidade ,8960 ,530 ,858
Envolvimento/Importancia ,9254 ,714 ,921
Afeto Positivo ,9203 ,666 -

Comportamento Exploratério ,9489 ,539 ,807
Desafio ,8869 ,533 ,851
Fluxo ,9825 ,826 ,914
Atencdo Focada ,8332 ,557 ,809
Divertimento ,8627 ,559 -

Interatividade/ Velocidade ,8528 ,499 775
Distor¢ao de Tempo ,8536 541 ,767
Controle ,8069 ,514 ,533

Na Tabela 40 acima, observa-se que todos os construtos apresentam valores
de confiabilidade composta acima do valor minimo indicado e, por vezes, superiores
aos resultados encontrados no estudo original. Além disso, os valores referentes a
varidncia extraida apresentam-se acima do minimo indicado, com excegdo do
construto Interatividade/Velocidade que apresentou valor de 0,499, estando,

entretanto, muito préximo ao valor de 0,5, indicado na literatura.
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Desta forma, pode-se concluir que estes resultados denotam a confiabilidade

das medidas de mensuragdo da experiéncia dos consumidores em ambientes on-line.

43.2.5 Validade Convergente

Seguindo orientagdes de Garver & Mentzer (1999) e Bagozzi et al. (1991), a
validade convergente de um construto deve ser verificada a partir da anédlise da
significAncia estatistica dos parametros estimados para cada uma das varidveis

manifestas, a partir do t-value.

A validade convergente é tida quando indicadores que propdem medir um
mesmo fendmeno estdo relacionados entre si. Desta forma, tem-se validade
convergente quando cada uma das cargas fatoriais padronizadas for estatisticamente
significativa (p < 0,05) e possuir t-value superior ou igual a 1,96 (GARVER &

MENTZER, 1999).

A partir da Tabela 41 é possivel observar que a validade convergente de cada
construto é confirmada com base na verificacdo de que todas as varidveis analisadas
apresentam cargas fatoriais significativa (t-value superior a 1,96), uma vez que o valor

do menor t-value observado foi de 6,406.

Tabela 41 - Validade Convergente dos Construtos

CONSTRUTO VARIAVEL MANIFESTA CARGAS T-VALUES
42 0,756 -
39 0,745 13,871
68 0,720 13,440
TELEPRESENCA 71 0,550 10,202
35 0,659 11,925
56 0,615 11,662
34 0,571 10,661
31 0,819 -
HABILIDADE 53 0,809 16,128

67 0,764 15,237
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60 0,646 13,185
75 0,507 9,898
59 0,448 8,677
30 0,532 10,694
37 0,521 10,359
9 0,886 -
IMPORTANCIA/ 10 0,760 17,250
ENVOLVIMENTO 7 0,750 17,051
11 0,713 15,571
8 0,714 13,269
48 0,889 -
51 0,835 21,387
AFETO POSITIVO 52 0,860 22,017
13 0,641 14,305
66 0,625 13,403
16 0,507 10,515
65 0,813 -
36 0,700 11,752
COMPORTAMENTO 29 0,751 11,071
EXPLORATORIO 74 0,583 12,492
76 0,480 12,769
40 0,411 13,640
22 0,544 -
23 0,488 10,961
63 0,781 10,284
DESAFIO 54 0,675 9,409
69 0,647 9,145
61 0,695 9,625
70 0,632 9,050
78 0,804 -
FLuxo 79 0,990 17,917
77 0,747 15,663
47 0,703 -
- 50 0,675 11,635
ATENCAO FocADA 18 0,554 9,338
15 0,691 11,258
55 0,589 -
CRIATIVIDADE 24 0,732 9,686
38 0,718 9,715
25 0,434 -
INTERATIVIDADE/ 62 0,768 6,406
VELOCIDADE 33 0,670 6,850
45 0,556 7,347
28 0,560 -
DISTORCAO DE TEMPO 72 0,692 8,783
26 0,724 10,575
CONTROLE 14 0,707 )
49 0,550 9,650
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4.3.2.6 Validade Discriminante

Enquanto que a validade convergente é confirmada quando as varidveis que
propdem medir um mesmo conceito estdo relacionadas entre si (GARVER &
MENTZER 1999), a validade discriminante indica até que ponto uma medida ndo se

correlaciona com os outros construtos do modelo que, supostamente, estariam

medindo um outro construto ou conceito MALHOTRA, 2001; AAKER et al., 2001).

Neste estudo, a validade discriminante foi verificada através da comparacao
entre a varidncia extraida e a varidncia compartilhada ente os construtos, obtida
através do quadrado do coeficiente de correlagdo. Desta maneira, tem-se validade

discriminante quando todos os construtos apresentam variancias extraidas

superiores as variancias compartilhadas (FORNELL & LARCKER, 1981).

Tabela 42 - Validade Discriminante dos Construtos

TP HB M AP CE DS FL AF DI IN DT co
P 564
HB ,003 ,530
IM ,024 ,104 ,714
AP 019 ,102 ,207 ,666
CE ,029 ,070 ,043 ,161 ,539
DS ,090 ,062 ,134 ,355 ,141 ,533
FL 223 025 ,070 ,071 ,069 ,136 ,826
AF ,043 048 2123 225 ,065 224 ,090 557
DI ,002 ,045 ,057 (276 068 ,169 ,017 ,135 /559
IN ,000 ,154 ,113 ,310 ,069 (2174 ,040 2110 127 ,499
pr 375 ,006 ,071 ,072 ,045 ,100 ,251 ,106 ,005 ,008 ,541
cO ,001 ,069 ,062 208 ,008 ,072 ,005 ,061 ,040 ,2112 ,000 ,514

Os valores destacados na diagonal em negrito representam a varidncia
extraida de cada construto e os demais valores as suas respectivas varidncias

compartilhadas.
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Corroborando com as outras técnicas aplicadas e apresentadas anteriormente
para verificacdo da validade dos construtos, unidimensionalidade, confiabilidade e
validade convergente, pode-se afirmar que os construtos analisados neste estudo
apresentam validade e contribuem para o fortalecimento e confirmagdo do modelo

apresentado por Novak, Hoffman & Yung (2000).

No capitulo seguinte, estdo relatadas as principais conclusdes e implicacoes
do estudo, bem como sugestoes para futuras pesquisas e as principais limitagcdes do

estudo.



5 CONCLUSOES

A evolugdo do conhecimento de marketing precisa, gradual e
sistematicamente, desenvolver-se no sentido de ampliar os dominios da disciplina
diante de questionamentos constantemente impostos pelo ambiente no qual estdao
inseridos os diversos agentes de marketing. Os desafios impostos pela insercdo de
novas tecnologias no dia-a-dia das organizac¢des e de seus consumidores representam
um dos mais férteis campos de estudos e de interrogacdes, tanto para académicos

quanto para gestores de marketing.

Mais especificamente, o desenvolvimento da World Wide Web e da Internet ao
longo da ultima década possibilitou as empresas interagirem entre si e relacionarem-
se com seus consumidores através de meios totalmente distintos aqueles
tradicionalmente utilizados. Neste contexto, o surgimento de ambientes on-line
trouxe consigo uma ampla gama de questionamentos relevantes do ponto de vista do
marketing, incluindo a busca por uma compreensdo mais profunda acerca do

comportamento do consumidor neste tipo de ambiente.
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Entender profundamente o consumidor é uma premissa basica do marketing,
a qual vem atraindo a atencao de uma razoével parcela de pesquisadores nas tltimas
décadas. E inquestiondvel que, hoje, o conhecimento existente sobre o
comportamento do consumidor dentro do contexto do marketing tradicional é sélido
e consolidado; porém, no que tange ao marketing na Internet, hd uma série de

perguntas ainda a serem respondidas.

Uma destas questdes focaliza a necessidade de um maior entendimento dos
fatores associados as experiéncias dos consumidores em ambientes on-line. Neste
sentido, o objetivo central do presente trabalho foi o de avaliar a escala de
mensuracao da experiéncia do consumidor on-line, proposta por Novak, Hoffman &

Yung (2000).

Diante dessa proposta, foi desenvolvido um estudo cujas caracteristicas
metodoldgicas assegurassem a maior similaridade possivel com a pesquisa original.
Inicialmente, dentro de uma etapa Exploratéria, foram feitas as adequagdes
necessarias no instrumento de coleta de dados, atentando para os aspectos de
traducdo e de pré-teste do instrumento. Em um segundo momento, foi desenvolvido
um levantamento do tipo survey através de questiondrio hospedado em um site da
Internet e aplicado junto a estudantes de graduacdo e poés-graduacdo em

Administracdo, o qual resultou em uma amostra de 400 casos validos.

A partir da andlise dos dados coletados, as conclusdes e implicacdes mais
relevantes sdo apresentadas a seguir, obedecendo a seguinte estruturagdo: a)

avaliacdo da qualidade das escalas, incluindo uma avaliacdo comparativa dos

resultados deste estudo com o estudo original de Novak, Hoffman & Yung, bem
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como avaliacao dos resultados de validagao e confiabilidade da escala; b) limitagdes
do estudo; c¢) implicacdes académicas e sugestdes para futuras pesquisas; e, c)

implicacdes de cardter gerencial.

51 AVALIACAO DA QUALIDADE DAS ESCALAS

Um dos aspectos fundamentais no processo de avaliagdo e replicacao de
escalas é a verificacdo inicial da estrutura de fatores utilizados, visando a
identificacdo de similaridades ou diferencas que possam resultar em construtos

idénticos ou distintos, do ponto de vista da comparagao dos dois estudos.

No trabalho original de Novak, Hoffman & Yung (2000), o modelo de
mensuragdo baseava-se em treze construtos latentes (motivagdo, desafio, controle,
comportamento exploratério, fluxo, atencdo focada, interatividade/velocidade,
envolvimento/importancia, divertimento, afeto positivo, habilidade, telepresenca,
distorcao do tempo). No presente trabalho, obteve-se uma estrutura de fatores muito
semelhante a original, sem, contudo, ser idéntica. Afora a inclusdo ou exclusao de
algumas varidveis, as principais diferengas estdo na nao-confirmacao dos construtos
originais “afeto positivo” e “divertimento” e na exclusdo do construto; denominado

“motivacao”.

Basicamente, o construto “divertimento” teve quatro dos itens originais

excluidos em funcdo das baixas comunalidades e/ou cargas fatoriais insatisfatérias;
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permanecendo os trés restantes agrupados em um tnico fator. Por sua vez, o
construto “motivacao” ndo se confirmou, tendo dois dos seus quatro itens originais

excluidos da escala e os demais, aglutinados em outros fatores.

Diante do elevado ntimero de construtos e varidveis envolvidas, pode-se
considerar que as similaridades encontradas foram bastante satisfatorias,
confirmando a estrutura subjacente aos construtos incluidos no modelo original de

Novak, Hoffman & Yung (2000).

A partir disso, buscou-se avaliar com maior precisao a escala - e respectivas
sub-escalas - desenvolvidas com o intuito de mensurar a experiéncia do consumidor
em ambiente on-line. Tal avaliacdo baseou-se nas analises de validade de contetado e

de construto, conforme indicado por Hair et al. (1998) e Malhotra (2001).

Para verificar-se a validade do contetido da escala, buscou-se respaldo no
processo de construcdo e desenvolvimento da escala original e em todo o
detalhamento da construcdo do modelo apresentado por Novak, Hoffman & Yung
(1999 e 2000), bem como nos procedimentos metodolégicos utilizados por estes

autores.

Por sua vez, levando-se em consideragao os pressupostos de que a validade
de um construto deva ser analisada sob uma perspectiva estatistica, a validade dos
construtos do modelo; foi obtida através das andlises da unidimensionalidade,
confiabilidade composta, validades convergente e discriminante, indicadas por

Garver & Mentzer (1999).
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A unidimensionalidade foi verificada através dos valores dos residuos
padronizados e comprovada pela existéncia de residuos relativamente baixos (<
2,58). Do ponto de vista da confiabilidade da escala, todos os construtos testados no
presente trabalho apresentaram resultados superiores a confiabilidade composta
identificada no estudo original. Este resultado pode ser analisado, por um lado, como
uma demonstragdo da adequagdo dos procedimentos adotados ao longo da pesquisa;
por outro, representa uma consequéncia positiva da acumulagio e do

desenvolvimento da teoria em torno do tema, demonstrando a consisténcia do

estudo original no que tange a purificacdo e a estruturacdo da escala original.

No que se refere a validade convergente dos construtos, a andlise foi
realizada através do exame da significancia estatistica dos parametros estimados de
cada varidvel manifesta, a partir de seus respectivos t-values. Considerou-se a
existéncia de validade convergente dos construtos quando cada uma das cargas
fatoriais padronizadas fosse significativa e possuisse t-value superior a 1,96. Como
resultado dessa andlise, pode-se confirmar a validade convergente dos construtos

analisados, pois todos os indices dos t-value apresentaram-se superiores a 1,96.

A validade discriminante, por sua vez, foi verificada e confirmada através da
comparacdo entre as varidncias extraidas de cada construto e as suas variancias
compartilhadas, obtidas pelo quadrado dos coeficientes de correlagao dos construtos.
Além disso, os indices de ajustamento X2/GL, GFI, AGFI, TLI, CFI e RMSEA foram

considerados para a comprovagao da validade dos construtos utilizados no modelo-

Em linhas gerais, os resultados encontrados apontam para a validacdo da

escala testada, ainda que tenham sido necessarias algumas alteracdes em comparacao
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ao estudo original. Conforme os resultados apresentados ao longo deste trabalho,
pode-se concluir pela unidimensionalidade dos construtos testados. Além disto, as
analises de validade convergente, de validade discriminante e de confiabilidade
apresentaram igualmente resultados bastante satisfatérios, conforme atestam os

dados contidos na Tabela 43.

Tabela 43 - Resumo dos Resultados

>RESIDUO < T-VALUE

X2 GL X?)GL P GFI AGFI TLI CFI RMSEA
OBSERVADO OBSERVADO

TP 27341 12 227 007 981 955 972 .984 .057 1.611 10.202
HB 57497 16 3594 .000 966 .924 945 .969 .081 1.711 8.677
EN 15037 8 1.880 .058 .988 968 .987 .993 .047 0.908 13.269
AP 19189 7 2741 .008 984 952 980 .990 .066 1.932 10.515
CE 4158 9 4620 ,000 ,965 /919 924 ,995 ,095 1.817 13,640
DS 17.077 13 1314 196 988 975 .993 .996 .028 1.101 9.050
FL 2274 1 2274 /132 ,996 977 ,995 ,998 ,057 1,031 15.663
AT 4981 4 1295 289 994 984 996 .997 .025 0.675 9.338
CR 2429 2 1214 297 996 988 .997 .998 .023 0.428 9.680
IN 133 1 1.335 248 998 983 993 .999 .029 0.453 6.406
DT 1410 1 1.410 235 998 986 995 .998 .032 0.447 8.783
CO 2029 1 2029 154 995 985 987 .987 .051 0.950 9.650

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Ainda que os objetivos do trabalho proposto tenham sido plenamente
atingidos e seus resultados possam ser considerados satisfatérios, certamente

algumas limitagdes podem ser assumidas dentro do presente estudo.

A primeira, relaciona-se com o publico utilizado para constituir sua amostra.
O uso de estudantes é amplamente aceito nos estudos de marketing, principalmente,

nas pesquisas focadas no comportamento do consumidor. Ainda assim, para certos
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tedricos, tal caracteristica limita os resultados do estudo, na medida em que possa

deixar de reproduzir o perfil de consumidores tipicos.

Particularmente no presente trabalho, acredita-se que tal limitagao seja pouco
relevante, tendo em vista o foco do estudo; contudo, ainda assim, cabe mencionéa-la.
Nao foi objetivo do trabalho mensurar a experiéncia ou o comportamento do
consumidor em ambientes on-line, mas sim avaliar e validar uma escala
desenvolvida com tal propésito, mas aplicada em um contexto cultural e tecnolégico
distinto. Assim, a condicdo essencial a ser atendida pela amostra era a de acesso e uso

da Internet, a qual foi atendida no estudo desenvolvido.

Outra eventual limitacdo refere-se ao escopo geografico da pesquisa, uma
vez que os integrantes da amostra eram basicamente residentes da cidade de Porto
Alegre. Neste sentido, uma ampliacdo da base geogréfica poderia permitir uma

aplicagdo mais ampla de seus resultados.

53 IMPLICACOES ACADEMICAS E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O presente estudo objetivou a avaliacdo de uma escala desenvolvida em um
contexto diferente do brasileiro, caracterizando-se como uma tipica contribui¢do ao
enriquecimento dos conhecimentos acerca do comportamento do consumidor on-line.
Cabe destacar que os resultados demonstram a consisténcia da linha de pesquisa

desenvolvida pelos autores da escala original.
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Assim, com base na escala testada e validada, novos estudos podem ser
enderecados no sentido de explorar de forma mais especifica os construtos aqui
caracterizados. A aplicacdo da escala no contexto comparativo de diferentes

ambientes on-line constitui-se em um bom caminho de pesquisa.

Além disso; ndo foi testado o modelo completo, verificando as relacoes
existentes entre os diferentes construtos, uma vez que o trabalho ndo foi
desenvolvido com tal proposito. Neste sentido, a utilizacdo da presente escala com
este intuito caracteriza-se como uma boa oportunidade de novos estudos, a fim de

verificar quais sdo os elementos antecedentes e quais sdo as conseqiiéncias do fluxo.

Afora esses aspectos, aprofundar o entendimento sobre os construtos
“fluxo”, “criatividade”, “distorcdo de tempo” e “controle”, os quais apresentaram
razodvel fragilidade em suas andlises de validacdo, pode prover um caminho de

futuras investigacdes com o propésito de melhoria das medidas e da propria escala.
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ANEXOS



ANEXO A: Escalas do Modelo de Novak, Hoffman & Yung (2000).



Escala de Novak, Hoffman & Yung (2000)

Construct

Description

Web Usage

When did you star using the web?

How much time would you estimate that you personally use the Web?

In the coming year, how much do you expect to use the Web, compared to your current level of
usage?

Arousal

Stimulated/relaxed
Calm/excited
Frenzied/sluggish
Unaroused/aroused (R)

Challenge

Using the web challenges me

Using the web challenges me to perform to the best o my ability

Using the web provides a good test for my skills

I find that using the web stretches my capabilities to my limits

How much does the Web challenge you, compared to other things you do on the computer?
How much does the Web challenge you, compared to the sport or game you are best at?

Control

Controlling/controlled
Influenced/influential (R)
Dominant/submissive
Guided/autonomous (R)

Exploratory
Behavior

I enjoy visiting unfamiliar Web sites just for the sake of variety.

I rarely visit Web sites I know nothing about. (R)

Even though there are many Web sites, I tend to visit the same Web sites again and again. (R)
When I hear about a new Web site, I'm eager to check it out.

Surfing the Web to see what's new is a waste of time (R)

I like to browse the Web and find out about the latest sites.

I often click on a link just out of curiosity.

Flow

Do you think you have ever experienced flow on the Web?
In general, how frequently would you say you have experienced flow when you use the Web?
Most of the time I use the Web I feel that [ am in flow.

Focused
Attention

Not deeply engrossed/ deeply engrossed

Absorbed intently/ not absorbed intently (R)

My attention is not focused/my attention is focused
I concentrate fully/I do not concentrate fully (R)

Interactivity
(speed)

When I use the Web there is very little waiting time between my actions and the computer's
response.

Interacting with the Web is slow and tedious. (R)

Pages on the Web sites I visit usually load quickly.

Involvement

Important/unimportant
Irrelevant/relevant (R)

Means a lot to me/means nothing to me
Matter to me/doesn’t matter

Of no concern/of concern to me (R)

Playfulness

I feel unimaginative when I use the Web (R)
I feel flexible when I use the Web.

I feel unoriginal when I use the Web. (R)

I feel uninventive when I use the Web. (R)

I feel creative when I use the Web. (R)

I feel playful when I use the Web.

I feel spontaneous when I use the Web.

Positive
Affect

Happy/Unhappy (R)
Annoyed/pleased
Satisfied/unsatisfied (R)
Melancholic/contented

Skill

I am extremely skilled at using the Web.

I consider myself knowledgeable about good search techniques on the Web. (R)
I know somewhat less than most users about using the web

I know how to find what I am looking for on the Web.



Continuacao

How would you rate your skill at using the Web, compared to other things you do on the
computer?
How would you rate your skill at using the Web, compared to the sport or game you are best at?

I forget about my immediate surroundings when I use the Web.

Using the web often makes me forget where I am.

After using the Web, I feel like I come back to the "real world" after a journey.

When I use the web, I feel I am in a world created by the websites I visit.

Using the web creates a new world for me, and this world suddenly disappears when I stop

Telepresence .
browsing.
When I use the Web, my body is in the room, but my mind is inside the world created by the
Web sites | visit.
When I use the Web, the world generated by the sites I visit is more real for me than the "real
world".

Time Time seems to go by very quickly when I use the web
distortion | When I use the web, I tend to lose track of time.

(R) Indicates the item was reverse-scaled



ANEXO B: Instrumento de Coleta de Dados
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PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
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DO RIO GRANDE DO 5UL ESCOLA DE _
ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM AMBIENTES ON-
LINE

Objetivo da Pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer como as pessoas utilizam e no que pensam quando
navegam na Internet. Isto deve levar de 10 a 15 minutos para vocé responder cuidadosamente
as questdes a seguir. Suas respostas nos ajudardo a compreender melhor o comportamento do
consumidor em ambientes on-line.

Instrugoes para Preenchimento

Faca um julgamento independente para cada pergunta ou frase. Ndo se concentre em certas
questdes, responda rapidamente, pois € sua primeira impressao que conta. Nao existe resposta
boa ou ruim, somente suas atitudes e percepg¢des nos interessa. Responda levando em conta
observagdes existentes em algumas questdes, isso € muito importante.

Obrigado! Sua contribuigdao é muito importante para nos.

Atenciosamente,

Natalia de S. Lages Prof. Dr. Walter M. Nique
Mestranda em Administragao Orientador

Eu tenho tempo disponivel e quero participar da pesquisa




Parte 1
A SUA UTILIZAGCADO D A INTERNET

1. Em média, por quantas horas vocé acessa a
Internet durante a semana?

' Menos de 1 hora por semana
Entre 1 e 5 horas por semana
Entre 6 e 10 horas por semana
Entre 11 e 20 horas por semana
Entre 21 e 40 horas por semana

SO NoNo e

Acima de 40 horas por semana

2. Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet?
Ha menos de 6 meses.

Acima de 6 meses e menos de 1 ano.

Acima de 1 ano e menos de 2 anos.

Acima de 2 anos e menos de 3 anos.

SO NONO NS

Ha mais de 3 anos.

3. Comparado ao seu uso atual, qual das
alternativas abaixo melhor descreve a sua
expectativa em utilizar a Internet no proximo ano?

' Muito mais do que eu utilizo hoje
Um pouco mais do que eu utilizo hoje
O mesmo tempo que utilizo hoje

Um pouco menos do que eu utilizo hoje

SO NONS

Muito menos do que eu utilizo hoje

4. Para que vocé frequentemente mais utiliza a
Internet?

" Enviar e receber e-mail.

Fazer pesquisa académica.

Fazer pesquisa comercial (produtos, pregos, etc).
Conversar em chats.

Para conhecer as novidades da web.

SO O O

Outro:

5. Em que local vocé costuma acessar a Internet
mais freqlientemente?

' Residéncia.
Trabalho.
Faculdade.

Casa de um amigo.

Outro: |

DO NONS!

6. Qual sistema vocé utiliza mais freqlientemente
para acessar a Internet?

' Banda larga (ADSL, cabo, satélite, radio, intranet).
' Sistema Convencional (linha discada)
"' N3o sabe.



Parte 2
(0]

Parte 3

PAPEL

10.

COMO Vv

A seguir sdo apresentados diversos pares de ADJETIVOS que
descrevem sentimentos que podem ser despertados quando usa a
Internet. Indique, através da escala abaixo, qual das alternativas oferece
a melhor descricio de como vocé se sente. Caso vocé nao consiga
decidir entre as duas alternativas, ou se vocé sentir que nenhuma

descreve como vocé

intermediarias.

realmente se sente utilize as opgoes

Motivado Desmotivado

12. T -
C C C C C C

Irritado Contente

13. T -

DA INTERNET N A SUA VIDA

A seguir sao apresentados diversos pares de
frases que podem definir o papel da Internet na sua
vida. Indique, através da escala abaixo, qual das
alternativas oferece a melhor descricio de como
vocé percebe a Internet na sua vida. Caso vocé nao
consiga decidir entre as duas alternativas, ou se
vocé achar que nenhuma descreve como vocé
realmente se sente utilize as  opgoes
intermediarias.

,r‘;\]ilrgternet € muito Importante para A Internet n&o é Importante para mim.
[ B
C C C C C C
A Internet é irrelevante para mim. A Internet é relevante para mim.
[ B
C C C C C C
A Internet significa muito para mim. A Internet significa nada para mim.
[ B
C C C C C C
A Internet importa para mim. A Internet ndo importa para mim.
[ B
C C C C C C
A Internet ndo me diz respeito. A Internet diz-me respeito.
I B
C C C C C C

OCE S E SENTE QUANDDO
UTILIZA A INTERNET



C @ C C C o C

Controlador Controlado

14. TS -
C C C C C C C

Absolutamente atento Absolutamente desatento

15. T -
C C C C C C C

Satisfeito. Insatisfeito

16. T -
C C C C C C C

Calmo Irrequieto

17. T -
C C C C C C C

Superficialmente concentrado Profundamente Concentrado

18. YT 0 B |
C C C C C C C

Influenciado Nao Influenciado

19. BT -
C C C C C C C

Parte 4
A INTERNET E OUTRAS ATIVIDADES

20. O quanto vocé é habil ao utilizar a Internet comparada a sua
habilidade ao realizar outras atividades no computador?

Muito abaixo da média Na média Muito acima da média
I -
C C C C C C C

21. O quanto vocé é habil ao utilizar a Internet, comparado ao esporte
ou jogo que vocé melhor pratica?

Muito abaixo da média Na média Muito acima da média
[ B
C C C C C C C

22. Quanto a Internet Ihe desafia, comparada a outras atividades que
voceé realiza no computador?

Muito abaixo da média Na média Muito acima da média
I -
C C C C C C C

23. Quanto a Internet Ihe desafia, comparada ao esporte ou jogo que
vocé melhor pratica?
Muito abaixo da média Na média Muito acima da média

[ B
C C C C C C C



Parte 5

AS ATITUDES E PERCEPGCO
E TE

S U
SOBR cCOMO UTILIZAR A I N

Nesta secdo, ndés estamos interessados em entender como vocé,
geralmente, se sente quando utiliza a Internet. Indique o seu grau de
concordancia em relagao a cada uma dessas afirmag¢des utilizando a
escala abaixo. Indique se vocé concorda ou discorda de cada uma das
afirmacgdes a seguir, selecionando o botao que melhor representa a sua
avaliacdo. Lembre-se de que nao existem respostas certas ou erradas,
apenas dé a sua primeira impressao.

24. Ey me sinto sem imaginacao quando uso a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

25. Quando eu uso a Internet existe um tempo muito curto de espera
entre minhas agoes e a resposta do computador.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

26. Eu esquego do que acontece ao meu redor quando estou usando a

Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

[ B
C C C C C C C

27. Eu experimento uma sensag¢ao de pouco esforgo quando eu uso a

Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I B
C C C C C C C

28.0 tempo parece passar muito rapidamente quando utilizo a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

29. Eu gosto de visitar sites desconhecidos apenas para variar.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

30. Eu provavelmente poderia ensinar a mim mesmo a maioria das
coisas que eu preciso saber sobre como usar a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

31. Eu sou extremamente habilidoso no uso da Internet.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente



32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

I -
C C C C C C C
Utilizar a Internet nao me desafia.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Interagir com a Internet é lento e entediante.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I -
C C C C C C C

Quando eu uso a Internet geralmente esquec¢o onde estou.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9
9
9
9

C @ C

Quando eu uso a Internet eu esque¢o de mim mesmo e me sinto
parte de uma entidade maior.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Eu raramente visito sites da Internet dos quais eu nao sei nada a

respeito.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I -
C C C C C C C

Eu posso fazer o meu browser/navegador da Internet fazer o que eu
quero que ele faga.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
T B
C C C C C C C

Eu me sinto sem criatividade quando eu uso a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

T B
C C C C C C C

Depois de utilizar a Internet, eu me sinto como se eu estivesse
voltando ao "mundo real" depois de uma jornada/viagem.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9
9
9
9

C C C

Mesmo existindo muitos sites na Internet, eu tendo a visitar sempre
0s mesmos sites.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Se eu tivesse um problema em utilizar a Internet, eu poderia resolvé-



Parte 6

COMO

lo de uma maneira ou de outra.

Discordo Totalmente

L
C C

C

C

Concordo Totalmente

o]
9]

C

42. Utilizar a Internet cria um mundo novo para mim, e este mundo
repentinamente desaparece quando eu paro de navegar.

Discordo Totalmente

C

Concordo Totalmente

c

43. Eu permanego em completo controle quando eu uso a Internet.

Discordo Totalmente

C

Concordo Totalmente

C

44. Eu preferi aprender a usar a Internet sozinho.

Discordo Totalmente

C C

VOCE
UTILIZA

S E
A

Concordo Totalmente

-
C C C
NTE QUANDO
TERNET

Os seguintes itens apresentam pares de adjetivos que descrevem
formas de se sentir quando vocé usa a Internet. Para cada par, por favor
selecione a opgdao que melhor descreve como vocé se sente quando

vocé utiliza a Internet.

Agil
45 T
C C

Guiado/Conduzido
46. T

C C

Eu me concentro totalmente

47. T

C C
Triste
43, T
C C
Dominador
49, T
C C

Minha atengao néo é focada

50. BT

Lento

9
9

Autdnomo/Independente

9
9

C

Eu ndo me concentro totalmente

9
9

C

Contente

9
9

Submisso

9
9

Minha atencgao é focada



Feliz Infeliz

51. T -
C C C C C C C

Desanimado Animado

52. T -
C C C C C C C

Parte 7
SUAS ATITUDES E PERCEP(;()ES

A seguir sao apresentados diversos aspectos em relagcido as atitudes e
percepcoes face a Internet. Desta forma, indique o seu grau de
concordancia em relagao a cada um desses aspectos utilizando a escala
abaixo. Indique se vocé concorda ou discorda de cada uma das
afirmagdes a seguir, selecionando o botao que melhor representa a sua
avaliagao.

53. Eu me considero conhecedor de boas técnicas de pesquisa na

Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I B
C C C C C C C

54. Usar a Internet desafia-me a desempenhar o melhor das minhas

habilidades.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I B
C C C C C C C

55. Eu me sinto pouco original quando utilizo a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

56. Quando eu utilizo a Internet, sinto que estou num mundo criado
pelos sites que eu visito.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3
S
)
3

C C C

57. Para mim, utilizar a Internet tornou-se uma atividade que vale a pena
ser realizada por si s6.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

58. Navegar na Internet para ver o que ha de novo é perda de tempo.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente



59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

C C C C C C C

Eu preciso de uma pessoa experiente por perto quando estou
utilizando a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Eu sei menos sobre usar a Internet do que a maioria dos usuarios.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I -
C C C C C C C

Eu me sinto criativo quando utilizo a Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I -
C C C C C C C

As paginas dos sites que visito geralmente carregam-se
rapidamente.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9
S
9
9

C @ @

Utilizar a Internet proporciona um bom teste das minhas habilidades.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9]
9
9]
o)

C C C

Geralmente é dificil me afastar do computador uma vez tendo
iniciado a navegar na Internet.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9
9]
9
9

@ @ C

Eu gosto de navegar na Internet e conhecer novos sites.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9
S
9
9

C @ @

Quando uso a Internet eu me divirto.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Eu sei como encontrar aquilo que eu estou procurando na Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I -
C C C C C C C

Quando eu utilizo a Internet, meu corpo esta na sala, mas minha
mente esta dentro do mundo criado pelos sites que eu visito.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente



Parte 8

C C C C C C C

69. Eu acho que utilizar a Internet explora minhas habilidades ao meu

limite.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I B
C C C C C C C

70. Para mim, utilizar a Internet é uma experiéncia instigante.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

S
S
S
3

C C C

71. Quando eu utilizo a Internet, o mundo gerado pelos sites que eu
visito é mais real que o "mundo real".
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

~
3
~
3

C C C

72. Quando eu utilizo a Internet, eu tendo a perder a no¢ao do tempo.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
I B
C C C C C C C

73. Eu me sinto espontaneo quando eu utilizo a Internet.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

S
S
S
3

C C C

74. Eu seguidamente "clico" num Jink apenas por curiosidade.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

)
S
)
3

C C C

75. Eu preciso de alguém para me dizer a melhor maneira de utilizar a

Internet.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

I B
C C C C C C C

76. Quando eu ouco a respeito de um novo site, eu fico ansioso para
checa-lo.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

)
S
)
3

FLUXO

A palavra "fluxo" é usada para descrever um estado mental
experimentado por pessoas que estdao profundamente envolvidas em
algum evento ou atividade. Um exemplo de "fluxo" é o caso em que um
atleta profissional que estd, em certos momentos, jogando
excepcionalmente bem e alcanga um estado mental em que nada mais



importa exceto o jogo - completamente e totalmente imerso nele. A
sensagao nao é exclusiva de atletas — muitas pessoas relatam este
estado mental quando jogam partidas, quando engajados em atividades
de lazer ou trabalhando. Atividades que levam ao "fluxo", cativam
completamente a pessoa por algum periodo de tempo. Quando em
"fluxo", o tempo pode parecer parado e nada mais parece ter
importancia. O "fluxo" pode nao durar um longo tempo em qualquer
ocasiao, mas ele pode ir e vir rapidamente. O "fluxo" tem sido descrito
como uma experiéncia intrinsecamente prazerosa e envolvente. Assim,
pensando sobre a seu uso pessoal da Internet:

77.Vocé acha que vocé alguma vez experimentou o fluxo quando
estava navegando na Internet?

Tenho certeza que néo. Tenho certeza que sim
I -
C C C C C C C

78.Em geral, quao freqiientemente vocé diria que vocé tem
experimentado o "fluxo" quando na Internet?

Nunca Sempre
I B
C C C C C C C

79. A maior parte do tempo em que eu uso a Internet eu sinto que eu
estou no "fluxo".

Discordo totalmente. Concordo totalmente.
I -
C C C C C C C

Parte ultima

CARACTERIZAGADO DO RESPONDENTE

80. Sexo:
feminino

3

C' masculino

81. Idade:

. Nivel de escolaridade:
Graduagao
Especializagao
Mestrado

TN NN

Doutorado

. Exerce atividade remunerada?
Sim.

Sl R

Nao.

. Renda média
até R$ 500,00
de R$ 501,00 a R$ 1.000,00
de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00
de R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00

7NN N0R



"' Acima de R$ 3.000,00

Enviar respostas




ANEXO C: E-mail Convite para Participacao na Survey On-line
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Prezado(a) Senhor(a),

Como parte do curso de Mestrado Académico do Programa de P6s-Graduagdo em
Administracdo da UFRGS, esta sendo desenvolvido um estudo enfocando o
Comportamento do Consumidor em Ambientes On-line. Pesquisa semelhante foi
desenvolvida nos Estados Unidos e tem como objetivos centrais a identificagdo de como as
pessoas utilizam e no que pensam quando acessam a internet.

Para que os objetivos propostos sejam atingidos, gostariamos de contar com sua
colaboragdo. Neste sentido, convidamos vocé a participar desta pesquisa, respondendo ao
questionario que pode ser acessado através do link abaixo.

Comportamento do Consumidor em Ambientes On-line

Destacamos que os questiondrios serdo utilizados exclusivamente para fins académicos e
que os dados obtidos ndo serdo analisados individualmente. Desta forma, lhe é assegurado
absoluto sigilo quanto as suas respostas. Os resultados finais da pesquisa estardo
disponiveis para consulta junto a biblioteca da Escola de Administracdo da UFRGS tio
logo o trabalho seja concluido.

Cientes da diversidade de compromissos que ocupam o seu tempo, reiteramos a
importancia de sua participacdo e contamos com o retorno do questionario até o dia
22/12/2002.

Qualquer davida podera ser esclarecida através dos telefones e do e-mail abaixo
relacionados.

Desde ja, agradecemos sua atengdo e colaboragao.

Natalia de Sales Lages
Mestranda

E-mail: natalia.lages@uol.com.br
Fones: (51) 3381.5536 — 9911.7303

Dr. Walter Nique
Professor Orientador



ANEXO D: E-mail Convite II - Follow-up
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Prezado(a) Senhor(a),

Ao longo da semana passada, lhe foi enviado um e-mail-convite para participa¢do na
Pesquisa de sobre Comportamento do Consumidor On-Line, trabalho que est4 sendo
desenvolvido junto ao Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo da UFRGS.

Até o momento, ndo identificamos o retorno de seu questionario preenchido. Muito embora
estejamos cientes das dificuldades de tempo decorrentes das atividades de final de ano,
reiteramos a importancia de sua participagdo, para que tenhamos um numero de
questionarios suficientes para assegurar a consisténcia e confiabilidade necessarios a
pesquisa. Assim, estamos solicitando novamente a sua colaborag¢ao, respondendo ao
questionario que pode ser acessado através do link abaixo até o dia 23 de dezembro de
2002.

Pesquisa de Mestrado: Consumidor On-line

ou pelo enderego

http://navi.ea.ufrgs.br/pesquisa/consumidoronline/index.asp?cod=luissilveira37A

Caso realmente ndo seja de seu interesse participar da pesquisa, pedimos que desconsidere
esta mensagem e que aceite nosso pedido de desculpas por qualquer transtorno que
tenhamos causado. Mais uma vez , muito obrigado.

Atenciosamente,

Natalia Lages & Walter Nique



ANEXO E: E-mail de Agradecimento pela Participacao na Pesquisa
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Prezado(a) Senhor(a)

Diferentemente das mensagens anteriores, a razao deste e-mail ndo € para solicitar que
dedique seu tempo e paciéncia para o preenchimento do questionario de nossa pesquisa,
mas sim, agradecer sinceramente pela sua contribuicdo dentro desta etapa tdo fundamental
para o desenvolvimento do trabalho. Gragas a vocés, agora, podemos dar continuidade ao
trabalho e alcancar o objetivo final.

Mais uma vez, nosso muitissimo obrigado pela colaboracado, paciéncia e dedica¢do de cada
um de voces.

Atenciosamente,
Natalia de Sales Lages
Mestranda em Administragdo com Enfase em Marketing

EA/PPGA/UFRGS

Prof. Dr. Walter Meucci Nique
Orientador



ANEXO F: Analise Fatorial Exploratoria



Anidlise Fatorial Exploratdria

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13| Com
42. Utilizar a Internet cria um novo mundo pra mim, e este mundo repentinamente 789 669
desaparece quando eu paro de navegar. ! !
39. Depois de utilizar a Internet, eu me sinto como se eu estivesse voltando ao mundo real 749 621
depois de uma jornada/viagem. ! !
68. Quando eu utilizo a Internet, meu corpo esta na sala, mas minha mente esta dentro do 700 657
mundo criado pelos sites que eu visito. ! !
71. Quando eu utilizo a Internet, o mundo gerado pelos sites que eu visito é mais real que o 660 579
“mundo real”. ! !
35. Quando eu utilizo a Internet, sinto que estou num mundo criado pelos sites que eu visito. ,653 ,599
ii.i iCgsando eu uso a Internet esqueco de mim mesmo e me sinto parte de uma entidade 634 455 702
34. Quando eu uso a Internet geralmente esqueco onde estou. 572 ,616
31 Eu sou extremamente habilidoso no uso da Internet. ,786 ,735
53. Eu me considero conhecedor de boas técnicas de pesquisa na Internet. ,743 ,642
67. Eu sei como encontrar aquilo que eu estou procurando na Internet. 726 ,625
60. Eu sei menos sobre usar a Internet do que a maioria dos usuarios. ,705 ,636
75. Eu preciso de alguém para me dizer a melhor maneira de utilizar a Internet. ,693 ,618
59. Eu preciso de uma pessoa experiente por perto quando estou utilizando a Internet. ,600 D77
30. Eu provavelmente poderia ensinar a mim mesmo a maioria das coisas que eu preciso 574 612
saber sobre a Internet. ! !
37. Eu posso fazer o meu browser fazer o que eu quero que ele faca. 510 A13| ,604
09. A Internet significa muito para mim/Significa nada para mim. ,832 777
10. A Internet importa para mim/ A Internet ndo importa para mim. ,830 ,767
07. A Internet é importante para mim/ A Internet ndo é importante para mim. ,801 ,750
11. A Internet me diz respeito/ A Internet ndo me diz respeito. ,765 ,662
08. A Internet é irrelevante par a mim/ A Internet é relevante para mim. ,732 ,092
12. Motivado/Desmotivado. ,486 ,573
48. Triste - Contente. ,819 ,808
51. Feliz - Infeliz. ,813 ,796
52. Desanimado - Animado. ,758 ,763
49. Dominador - Submisso. ,529 422 ,565
13. Irritado/ Contente. 512 ,634
66. Quando eu uso a Internet eu me divirto. ,454 ,406 ,656
16. Satisfeito/ Insatisfeito. A11 ,593
65. Eu gosto de navegar na Internet e conhecer novos sites. 773 757
36. Eu raramente visito sites da Internet dos quais nada sei a respeito. ,762 ,662
29. Eu gosto de visitar sites desconhecidos apenas para variar ,754 ,647
74. Eu seguidamente “clico” num link apenas por curiosidade. ,673 ,075




Continuacao

76. Quando eu ougo a respeito de um novo site, eu fico ansioso para checa-lo. 572 514
40. Mesmo existindo muitos sites na Internet, eu tendo a visitar os mesmo sites. ,522 ,404 ,556
22. Quanto a Internet lhe desafia, comparada a outras atividades que vocé realiza no 735 719
computador? ! !

23. Quanto a Internet lhe desafia, comparada ao esporte que vocé melhor pratica? ,720 ,633
63. Utilizar a Internet proporciona um bom teste das minhas habilidades. ,676 ,629
54. Utilizar a Internet desafia-me a desempenhar o melhor das minhas habilidades. ,573 ,571
69. Eu acho que utilizar a Internet explora minhas habilidades ao meu limite. ,401 ,534 ,564
61. Eu me sinto criativo quando utilizo a Internet. ,425 ,491 ,632
70. Para mim, utilizar a Internet é uma experiéncia instigante. ,453

78. Em geral, o qudo, freqiientemente vocé diria que tem experimentado o fluxo. ,867 ,868
79. A maior parte do tempo em que eu uso a Internet sinto que estou no fluxo. 779 ,749
77. Vocé acha que alguma vez voe experimentou o fluxo quando estava navegando na 794 696
Internet. ! !

64. Geralmente é dificil me afastar do computador uma vez tendo iniciado a navegar na )
Internet.

47. Eu me concentro totalmente - eu ndo me concentro totalmente. ,735 ,683
50. Minha ateng¢do nao é focada - minha atencao é focada. ,725 ,608
18. Superficialmente Concentrado/Profundamente Concentrado. ,716 ,621
15. Absolutamente Atento/ Absolutamente Desatento. 487 593
55. Eu me sinto pouco original quando utilizo a Internet. ,736

24. Eu me sinto sem imaginac¢do quando uso a Internet. ,732 ,631
38. Eu me sinto sem criatividade quando utilizo a Internet. ,632

25. Quando eu uso a Internet existe um tempo curto de espera entre minhas agdes e a 757 629
resposta do computador. ¢ !

62. As paginas dos sites que visito geralmente carregam-se rapidamente. ,745 ,624
33. Interagir com a Internet é lento e entediante. ,504 ,675
45. Agil-Lento. ,457 ,519
28. O tempo parece passar muito rapidamente quando utilizo a Internet. ,659 ,623
72. Quando eu utilizo a Internet, eu tendo a perder a nogdo do tempo. 516 ,551 ,709
26. Eu esquego o que acontece ao meu redor quando estou usando a Internet. 479 ,578
14. Controlador/Controlado. ,729 ,607






