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RESUMO
PIMENTEL, Flavia. Relagfio entre atitude do consumidor viciado em internet para com
as compras virtuais e dissonincia cognitiva: uma pesquisa qualitativa e quantitativa.
Floriandpolis, 2002. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo) — Curso de Pés-Graduagdo em
Administragdo, UFSC, 2002.
Orientador: Paulo Cesar da Cunha Maya
Defesa: 26/11/2002
A presente dissertagdo avaliou a atitude do consumidor viciado em Internet para com as
compras virtuais e dissondncia cognitiva. Trata-se de uma pesquisa no campo de estudo do
comportamento do consumidor, do tipo qualitativa e quantitativa, realizada com alunos das
primeiras fases dos cursos de gradua¢@io em administragdo e computa¢io da UFSC/2002.1,
Florianépolis, Santa Catarina, Brasil. Tem por objetivos: pesquisar atributos salientes de
compras virtuais; descrever o perfil dos usudrios da Internet, por varidveis de segmentagio
demograficas selecionadas, € uso de cartdo de crédito; pesquisar conhecimentos e habitos de
uso da Internet; avaliar a atitude e habitos de consumo, em relagdo as compras virtuais;
investigar, dentre os usudrios da Internet, quem pode ser considerado viciado em Internet, e
seu nivel de vicio; descrever o perfil do viciado em Internet e seus hébitos de uso de cartdo de .
crédito; investigar atitude e habitos de consumo do viciado em Internet, em rela¢do a compras
virtuais; avaliar a atitude do consumidor para com as compras virtuais; avaliar a atitude do
consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais; pesquisar a ocorréncia de
dissonincia cognitiva quanto ao consumidor estudado e suas compras virtuais; pesquisar a
ocorréncia de dissonincia cognitiva quanto ao viciado em Internet e suas compras virtuais;
descrever a relagio entre atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras
virtuais e dissonéncia cognitiva. Para avaliar atitude utilizou-se o Modelo de Fishbein e outras
técnicas estatisticas auxiliares. Para avaliar vicio em Internet utilizou-se critérios da Psicologa
Kimberly Young (1998), que sio adaptados dos mesmos critérios para diagnosticar problemas
com alcool e drogas. Os resuitados confirmaram a hip6tese levantada, concluindo-se que a
atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais tende a ser favoravel,
a0 mesmo tempo em que ocorre dissonincia cognitiva. Entre as descobertas destaca-se a
presencga de 8,33% alunos considerados viciados em Internet e, apesar de apenas 2,21% dos
alunos precisaram de ajuda no momento, 20,45% estdo tendo problemas freqiientes por causa

da Internet e deveriam considerar o amplo impacto que ela tem causado em suas vidas.

Palavras-chave: vicio em Internet, atitude do consumidor, compras virtuais.



ABSTRACT

PIMENTEL, Flavia. Relationship among attitude of the addicted consumer in Internet
towards the virtual purchases and cognitive dissonance: a qualitative and quantitative
research. Florianépolis. 2002. Dissertation (Master’s Degree in Administration). Course of
Master in Administration.UFSC. 2002. '

The present dissertation evaluates the addicted consumer’s attitude in Internet towards the
virtual purchases and cognitive dissonance. It’s a research in the field of study of Consumer
Behavior using qualitative e quantitative efforts accomplished with students of the first phases
of the underdegree courses in business administration and computation’s science of Federal
University of Santa Catarina (UFSC)/2002.1 in Floriandpolis city. State of Santa Catarina.
Brazil. The objectives are: investigate saliente attributes of virtual purchases; describe the
profile of the Internet users by selected demographic segmentation variables and credit card
uses; research knowledges and Internet use habits; evaluate the attitude and consumption
habits related to virtual purchases; investigate among Internet users who can be considered
Internet addicted and his level of addiction; describe the profile of the Internet addicted and
their credit card use habits; investigate attitude and consumption habits of the Internet
addicted, related to virtual purchases; measure the consumer attitude towards the virtual
purchases; measure consumers addicted attitude in Internet towards the virtual purchases;
research the occurrence of cognitive dissonance about the studied consumer and his virtual
purchases; investigate the occurrence of cognitive dissonance related to the Internet addicted
and his virtual purchases; describe the relationship among consumer addicted attitude in
Internet toward virtual purchase and cognitive dissonance. For attitude measurement it was
used the Fishbein Model and other auxiliary statistics techniques. To evaluate Internet
addiction it was used criteria of the Psychologist Kimberly Young (1998) wich are adapted of
the same criteria to diagnose problems with alcohol and drugs. The results confirmed the
hypothesis. The conclusion shows that the addicted consumer’s attitude in Internet towards
virtual purchase tends to be favorable at the same time in that it occurs cognitive dissonance.
Among the findings it stands out the presence of 8,33% students considered Internet addicted
and in spite of only 2,21% of the students they need help at the present moment. 20,45% are
having frequent problems because of the Internet and should consider the strong impact that it

has been causing in their lives.

Key words: Internet addiction, consumer attitude, virtual purchases
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1. INTRODUCAO

1.1.JUSTIFICACAO DO ESTUDO

A economia da Fra industrial est4 rapidamente cedendo lugar 4 economia da Era da
Internet. Sheth, Eshghi e Krishnan (2002, p. 11) salientam que, mais uma vez, a humanidade
estd testemunhando uma transformagdo de sua histéria: a revolugdo da informdtica,
estimulada pela eletronica digital, levando a informag@o a posi¢do de fator mais importante na

criagdo de riqueza.

Com o acelerado desenvolvimento e expansio atual da Internet, observa-se que esta
ocupa um grande espago na midia, como também tem aumentado o nimero de pessoas que se

conectam a ela diariamente.

Segundo um estudo da eMarketer', é possivel prever que o numero de internautas na
América Latina deva crescer cerca de 80% até 2004, alcangando 60,6 milhdes de usuérios,
sendo que Argentina, Brasil e México representarfio 65% de toda a populagdo de internautas
na América Latina até 14 (nota publicada na Folha on-line em 21.10.2002). Inclusive Gates
(1995, p. 7) comenta:

(...) estou convencido de que essa nova revolugio afetarda um nimero ainda
maijor de pessoas ¢ nos levard bem mais longe. As principais mudangas
dizem respeito & maneira como as pessoas vio se comunicar entre si. Essa
revolugio iminente nas comunicagdes trard beneficios ¢ problemas muito
maiores do que a revolugfio da microinformatica.

Prado (1998) destaca que as possibilidades desta comunica¢do, bem como o nimero
de usuarios que usufruem deste servigo cresce em ritmo acelerado, o que torna importante
pesquisas que descrevam maneiras abrangentes de possibilidades deste novo processo de
interagdo social, ja qué ha poucos estudos neste sentido, € apenas recentemente comegou-se a

buscar a estudar questdes decorrentes do uso da Internet.

A revisdo da literatura revelou haver pouca informagfo a respeito do assunto tratado,

sendo muitos os questionamentos ainda ndo respondidos; por outro lado, um estudo com o

! A eMarketer é uma empresa de pesquisa e analise de mercados da Internet e e-business, com sede
nos Estados Unidos da América - EUA.
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rigor académico que reveste a presente dissertagdo, muito provavelmente, ndo foi realizado

até o presente momento.

Foi possivel fazer a pesquisa em tela, uma vez que a autora com apoio institucional —
no caso, a UFSC, particularmente o CPGA -, além de professor orientador especializado no
campo de estudo do comportamento do consumidor. Assim, a dissertagdo foi elaborada no

prazo exigido pelo CPGA.

Dessa forma, acredita-se que o estudo é suficientemente importante, original e vidvel,
segundo Castro (1977), e assim se justifica, sendo muitas as evidéncias de que a sociedade

contemporanea estd cada vez mais conectada a Internet.

O estudo tem como finalidade, primeiramente, contribuir junto & comunidade
cientifica, servindo de base para estudos futuros, e ser 1til para todos os interessados em
atitude do consumidor, compras virtuais e vicio em Internet, basicamente. O estudo podera
também, ser de interesse das organizagGes que utilizarem a Internet como meio para se
relacionar com os consumidores, por intermédio das transagdes de compra e venda de seus
produtos e servigos, ou de divulgacdes. Poderd ainda interessar a sociedade em geral, a
medida em que esta sociedade necessitar mais dos estudiosos e cientistas, os quais, ao
produzirem conhecimentos, possam facilitar a compreensdo, desta nova década em
permanente mudanga e geradora veloz de inovagdes, como na opinido de Senge (1999),
ninguém pode afirmar com certeza, diante das mudangas esperadas em tecnologia e valores

sociais, com que tipo de mundo a humanidade podera se deparar.

1.2.PROBLEMA E TEMA

Ao longo das ultimas décadas, tem-se observado a velocidade espantosa das
mudangas, as novas conquistas, a inovagdo tecnoldgica, o progresso, as transformagdes
sociais que vém dominando a sociedade contemporinea. E, conforme Motta (1999), essas

mudangas além de inevitaveis, sdo necessarias a sobrevivéncia.

Nos anos 80, a questdo de maior foco das organizagdes era a qualidade, nos anos 90 a
reengenharia e a questdo da primeira década do século XXI ¢ a velocidade. A natureza dos

negdcios mudarad cada vez com mais rapidez, a ponto de nos préximos dez anos mudarem
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mais do que mudaram nos ultimos cingiienta, assim como mais rapidas serdo as transagdes
comerciais. Muitas novas alteragdes ocorrerdo nos estilos de vida dos consumidores € suas
expectativas em relagdo as empresas, devido o acesso a informagdo e, ainda, padrdes
emergentes de hardware, software e comunicagdes, reformulardo o comportamento dos
negocios e dos consumidores, de acordo com Gates (1999). Essas idéias ocorrem devido ao
enorme fluxo de informagdo digital, uma vez que se esta na Era da Informagdo, que tem sido

caracterizada cada vez mais pela Internet.

Para Levine (1995), a Internet também ¢ conhecida como Net, Web, Rede a qual na
verdade, é uma rede de redes de computadores que trocam informagdes livremente. J4 Hahn
(1995) considera enganoso pensar em Internet apenas como uma rede de computadores ou um
servigo de informagdes, pois ela é muito mais do que isso. E a prova viva de que as pessoas
que sdo capazes de se comunicar livre e convenientemente preferirdo ser sociais € generosas;
¢ o nome de um grupo de recursos vastos de informagdo global que estdo além da

compreens3o do ser humano.

A necessidade pratica da integracdo de conhecimentos e saberes do século XX,
quebram barreiras e fronteiras que hd muito norteavém os horizontes. Nicolaci-da-Costa
(1998) destaca que a Internet surgiu como efeito dessa nova revolugdo tecnoldgica, que se
alastra rapidamente e penetra cada vez mais nos aspectos ¢ formas de as pessoas perceberem,

organizarem e viverem o seu cotidiano.

Com a crescente expans3o da Internet, as empresas estdo descobrindo neste espago um
meio para divulgag@io e comercializagdo de seus produtos. E o canal mais moderno e simples
de vendas é chamado de Comércio Eletronico, que ndo envolve pesados recursos de
investimentos ou de pessoal e pode ser realizado através da Internet. Pimenta (1998) comenta
que tal comércio, por ser uma atividade ainda muito nova, impossibilita previsdes precisas de

até onde chegara, mas que ¢ um magnifico e dindmico canal de compras.

O grande volume de informag¢des agora disponiveis com o clique de um botdo, o
acesso facilitado, por exemplo, a compras em geral, acima de tudo, possibilitam a absorg¢do do
conhecimento adequado, acompanhando a curiosidade. A Internet que muito ji fora exaltada
pelas vantagens que traz para o homem moderno, como, por exemplo, o rompimento com a
barreira do espaco e do tempo, no entanto, a0 mesmo tempo que seduz, também pode vir a
escravizar os usuarios, que acabam por se deixar hipnotizar pela Rede, o que prejudica suas

relagles, seu trabalho e seu convivio em geral, tal como considera Arima (2001a).
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E possivel perceber entfio, uma situagio nova, mas comportamentos e sensagdes, nem
sdo tio novos assim, e isso tem fascinado inimeras pessoas, fazendo elas ultrapassarem seus
proprios limites, perdendo nogdes do que € certo ou errado, ¢ até nogdes de tempo. E, apos o
deslumbramento inicial com a novidade, muitos permanecem deslumbrados e podem vir a se
tornar viciados, diz Mello? (2000). Alguns psicologos j4 estio ficando atentos a esta nova
patologia e ao nimero de usudrios que t€ém se tornado dependentes e que sdo prejudicados por
este vicio, buscando inclusive dar assisténcia a estas pessoas, como € o caso da Clinica
Psicoldgica da Pontificia Universidade Catoélica de Sdo Paulo — PUC/SP, que presta

assisténcia as pessoas dependentes da Web.

Os consumidores, que agora t8m como op¢do esta nova forma de comprar -
virtualmente -, come¢am a mudar, de certa forma, seus comportamentos, os quais sdo
influenciados por atitudes em relagdo a marcas e produtos disponiveis. Atitude esta que,
segundo os estudiosos Engel, Blackwell e Miniard (2000), ¢ uma predisposi¢io mais
favoravel ou mais desfavoravel com relagdo a um objeto, que precede & decis@o de escolha do
consumidor — por exemplo, quanto a um produto, uma marca, um meio de se fazer alguma
coisa, uma idéia, e assim por diante. Segundo esses autores (vide 2.3.3) atitude exerce

influéncia sobre comportamento e, quando ndo h4 consisténcia entre 0 comportamento € a

atitude, diz-se que ocorre a presenga de dissonincia cognitiva.

Ao abordar este assunto, focalizando os consumidores virtuais e se partindo do
pressuposto de que ha viciados em Internet, floresce o seguinte problema central de pesquisa,

cujo enunciado é:

Qual a relagido entre atitude do consumidor viciado em Internet para com as

compras virtuais e dissonincia cognitiva?
Desse problema nasce o tema sob o titulo:

Relacdo entre atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras

virtuais e dissonidncia cognitiva: uma pesquisa qualitativa e quantitativa.

E para responder aquela pergunta, recorreu-se as areas do conhecimento de marketing
e comércio eletrénico, envolvendo, principalmente, as disciplinas: Comportamento do

Consumidor ¢ Marketing Eletronico, Comércio Eletronico, Metodologia da Pesquisa em

2 Mércia Homem de Mello é paulista, residente atualmente em Recife, Psicoterapeuta ¢ Psicologa pela
Universidade Paulista — Objetivo, com especializagdo em Psicodrama. Diretora, Presidente,
Conselheira e Socia Fundadora da Associagio Brasileira de Profissionais de Satide Mental On-line —
ABRAPSMOL. Possui o site Psicologos on-line (www.homemdemello.com.br/psicologia).


http://www.homemdemello.com.br/psicologia
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Ciéncias Sociais, Anélise Estatistica de Dados, essencialmente. Teve-se em mente contribuir
junto aos esforgos de produgdio do conhecimento na 4rea de concentragdio de Politicas e
Gestdo Institucional do Mestrado, em sua linha de pesquisa Geréncia de Marketing e
Estratégia, além de oferecer subsidios para estratégias e taticas de marketing, bem como
estudos adicionais envolvendo administragdo universitéria, metodologia do ensino superior e

comportamento humano.

1.3.HIPOTESE DE PESQUISA

Uma hipétese é um enunciado conjetural das relagdes entre duas ou mais varidveis que
podem ser testadas na pesquisa, salienta Kerlinger (1980, p. 38-40). Este autor comenta,
ainda, que hipéteses sdo muito mais importantes do que parecem, na pesquisa cientifica, pois
tém a finalidade de tirar o homem de si mesmo, ou seja, sua formulagio apropriada e seu uso
capacitam o homem a testar aspectos da realidade com o minimo de distorgdo causada por
suas predilegdes. As hipiteses fazem parte da metodologia da ciéncia, associadas ao critério
de objetividade, sendo uma ferramenta poderosa para o avango do conhecimento, podendo ser

testadas e mostradas como corretas ou incorretas, a parte dos valores e crengas do ser humano.

Hipétese basica
Assim, a partir do problema de pesquisa, pdde-se formular a seguinte hipétese basica:
H4 relagdio entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as
compras virtuais e dissonincia cognitiva.
A seguir, a hipétese basica nas formas nula e alternativa, como foi apresentada para

teste na pesquisa em tela.

Hipoétese nula:
Ho — Nio ha relagdo entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as

compras virtuais e dissondncia cognitiva.

Hipdtese alternativa:
H1 - Ha relagdo entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras

virtuais e dissonéncia cognitiva.
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1.4.0BJETIVOS E ABRANGENCIA

O objetivo principal desta pesquisa foi descrever a relagdo entre atitude do
consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais € dissonancia cognitiva.
Visando a conquista do objetivo principal, como fixado anteriormente, foram

perseguidos os objetivos secundarios, seguintes:

a: pesquisar atributos salientes de compras virtuais;

b: descrever o perfil dos usuarios da Internet, por varidveis de segmentagdo demograficas
selecionadas, e uso de cartdo de crédito;

¢: pesquisar conhecimentos e habitos de uso da Internet;

d: avaliar a atitude e habitos de consumo, em relagdo as compras virtuais;

e: investigar, dentre os usudrios da Internet, quem pode ser considerado viciado em Internet, e
seu nivel de vicio;

f: descrever o perfil do viciado em Internet e seus habitos de uso de cartdio de crédito;

g: investigar atitude ¢ hébitos de consumo do viciado em Internet, em relagio a compras
virtuais;

h: avaliar a atitude do consumidor para com as compras virtuais;

i: avaliar a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais;

j: pesquisar a ocorréncia de dissonidncia cognitiva quanto ao consumidor estudado’ e suas
compras virtuais;

k: pesquisar a ocorréncia de dissondncia cognitiva quanto ao viciado em Internet e suas
compras virtuais;

1: descrever a relagdo entre os resultados obtidos das investigacdes afetas aos objetivos i e k,

supra.

* Consumidor estudado, aqui, quer dizer os alunos cursando disciplina obrigatéria das primeiras fases
dos Cursos de Graduagiio em Administragéo ¢ Ciéncias da Computagio da UFSC, 2002.1.
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Abrangéncia

A pesquisa foi realizada no periodo compreendido entre margo de 2001 e novembro de
2002, em Florianopolis, capital do Estado de Santa Catarina, Brasil. O levantamento de dados,
na fase qualitativa, que precedeu a fase quantitativa, foi realizado no periodo de margo de
2001 a julho de 2002, envolvendo pesquisas em periddicos e Internet, conversa com
consumidores ¢ usudrios de Internet, pré-testes com turmas de graduagdo; desse modo foi
possivel investigar o que pesquisar na fase seguinte, a quantitativa. O levantamento de dados
da fase quantitativa ocorreu no periodo de 26 a 28 de agosto de 2002, na Universidade Federal
de Santa Catarina — Campus da Trindade -, onde alunos cursando graduagdo em Ciéncias da
Computagdo e em Administragdo, nas primeiras fases dos respectivos cursos, responderam ao
questionario aplicado pela autora, na qualidade de pesquisadora, com o consentimento dos

professores dos cursos (para maiores informagdes, vide capitulo 3. Metodologia).

1. 5. ORGANIZACAO DO ESTUDO

Apresenta-se, a seguir, como a dissertacio se encontra estruturada e também sdo
antecipados alguns esclarecimentos dos conteidos das partes respectivas.

A presente dissertacio de mestrado encontra-se estruturada em seis capitulos, de modo
a estruturar e integrar, da melhor forma, as informagdes oferecidas.

O primeiro capitulo apresenta a introdugdo, composta pela justificagdo do estudo,
problema e tema de pesquisa, hipdtese de pesquisa, objetivos geral e especificos, abrangéncia

do estudo, assim como descreve a forma como o estudo foi organizado.

O segundo capitulo, sob o titulo BASE CONCEITUAL, permite: a) situar a
contribui¢do da pesquisadora no dmbito do estado da arte, uma decorréncia da revisdo da
literatura; e b) oferecer os fundamentos onde se assenta a metodologia (capitulo 3) que
norteou a realizagdo do presente estudo. Reflete os seguinte topicos: o conceito de
consumidor, os papéis do comprador, o comportamento do consumidor sob a dtica de
marketing, os modelos de compra do comportamento do consumidor e o modelo de compra
do consumidor adotado na pesquisa, a atitude do consumidor ¢ suas definigdes, pesquisas

brasileiras nessa area, componentes, propriedades e fung¢fo da atitude, o Modelo de Fishbein
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para avaliar atitude, dissonincia cognitiva, segmentacio de mercado, a Internet, o e-
commerce, compras virtuais e atributos salientes de compras virtuais, o e-consumer, vicio em
Internet, mudanga de habito, defini¢do do termo vicio em Internet, os relatos e opinides dos
estudiosos e psicélogos sobre vicio em Internet, critérios de classificagio de usuarios
dependentes da Internet, relacdo entre vicio em Internet e consumidores virtuais, e sites de

profissionais que oferecem apoio e tratamento aos viciados em Internet.

O terceiro capitulo trata da metodologia que foi utilizada no desenvolvimento do
estudo, abordando o problema e a hip6tese, a caracterizagdo da pesquisa, os procedimentos

gerais para a realizagdo da pesquisa e ainda limita¢des do estudo.

O quarto capitulo oferece um glossario de termos mais utilizados na area da Internet e
abordados ao longo do trabalho, por tratar-se de assunto novo e dindmico; por razdes
didaticas, este capitulo foi colocado depois da base conceitual e antes do capitulo que trata da
metodologia.

O quinto capitulo apresenta os resultados da pesquisa: € onde reside a contribui¢io do
pesquisador, isto €, as descobertas.

O sexto capitulo, sob o titulo Conclusdo: a) ilumina as conclusdes respectivas de cada
objetivo, bem como o resultado do teste de hipdtese em resposta ao problema; b) tece
recomendagdes; e c) oferece sugestdes para futuras pesquisas.

Por ultimo, é possivel observar as referéncias, e a bibliografia e, como anexo, o
questionario da pesquisa de campo que serviu de instrumento para o levantamento de dados

na fase quantitativa das investigagdes.
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2 .BASE CONCEITUAL

2.1. O CONCEITO DE CONSUMIDOR

De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078, de 11 de setembro
de 1990, publicada no Diério Oficial da Unido, art. 2°: “Consumidor ¢é toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatério final”.

Para Karsaklian (2000, p. 218), o consumo transformou-se num ato social por si s6, tal
como o exercicio da cidadania. “Os consumidores finais sdo as pessoas que compram
produtos para seu proprio uso. Por exemplo, os membros da familia sdo consumidores finais
ao comprarem comida na mercearia...”” (NICKELES e WOOD, 1999, p. 262)

Os consumidores podem ser de muitos tipos, como destaca Solomon (1994, p. 7):
desde pequenas criangas solicitando para sua mie -algumas balas, até um diretor de uma
grande companhia decidindo a respeito de um sistema de computador para resolver problemas
que envolvem alguns milhdes de délares. Os objetos consumidos podem incluir desde simples
doces, até massagem, democracia, musica, religido ou imagens de pessoas. Necessidades e
desejos a serem satisfeitos vio desde fome e sede, até amor, stafus, ou mesmo amparo
espiritual.

As pessoas compram diferentes artigos e servi¢os ao longo da vida, ressalta Kotler
(2000, p. 189), e consomem alimentos desde bebés, nos primeiros anos de vida, durante fases
de crescimento e maturidade, e em geral consomem dietas especiais nos Gltimos anos de vida.

A ocupagido também influencia o padrdo de consumo.

Churchill Jr e Peter (2000, p. 4) consideram que hd dois tipos de clientes: os
compradores organizacionais, que compram bens e servigos para empresas, Orgios
governamentais € outras instituiges como hospitais e escolas; e os consumidores que
compram bens e servigos para seu préprio uso ou para presentear pessoas, incluindo
individuos e familias que fazem compras para satisfazer suas necessidades e desejos, assim

como resolver problemas e/ou melhorar suas vidas.

Corroborando, Kotler (2000, p. 182) enfatiza que “estudar o cliente fornece pistas para
o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais de

distribuig@io, mensagens ¢ outros elementos do mix de marketing” e € possivel se explorar a
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dindmica de compra dos consumidores individuais, assim como a dindmica de compra dos

compradores empresariais.

Desde o nascimento, h4 uma importincia do cidadio como consumidor, pois as
criangas ndo assinam cheques, mas possuem uma grande influéncia no gasto, conforme Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 39). Um casal cujo filho mais velho tenha menos de 6 anos
gasta 10% mais dinheiro no total do que um casal médio sem filhos, ji se o casal tiver seu
filho mais velho com idade entre 6 ¢ 17 anos, este gasta 24% a mais, e um casal cujo filho
mais velho tenha 18 anos ou mais gasta 36% a mais. Em média, as criangas influenciam 17%

do gasto familiar em muitas categorias.

Os adolescentes criam um mercado crescente para roupas, misica, divertimento e
outros produtos, além da influéncia sobre as compras dos pais*. Com relagfio a esta pesquisa,
os consumidores estudados sdo compostos por alunos das primeiras fases dos cursos de
graduagdo em Administragdo e Computagdo da UFSC, 2002/1, caracterizados por
adolescentes e jovens com idade média em torno de 19 anos. V

Inclusive, Goidanich’® (2002, p. 183) salienta:

Que os jovens formam um mercado consumidor bastante ativo, ndo ha
dividas. Além de ji& serem consumidores, sio também consumidores em
potencial, pois, como as empresas avaliam, seu relacionamento com marcas
¢ produtos serd mais longo do que o relacionamento dos adultos com estas
mesmas marcas.

Investigou-se entdio, comportamentos e atitudes de consumidores individuais que
podem vir a realizar ou que ja realizaram compras virtuais (via Internet), sendo que, na
opinidio de Maya®, os que podem vir a realizar costumam ser chamados na comunidade de
Marketing de Clientes Potenciais; os que j4 compraram, de Clientes; e os que j4 compraram e
costumam continuar comprando séo os chamados Clientes Habituais.

Da mesma forma Churchill Jr e Peter (2000, p. 512-513) consideram os clientes
potenciais (prospects) como os individuos que possam ser compradores, estejam propensos a
comprar, ou que tenham interesse em um dado produto; e ainda destacam o cliente potencial

qualificado, que ¢é aquele que est4 inclinado a comprar e tem condi¢des e autoridade para isso.

* Vide pesquisa de Hofmeister (2000) sobre: Anélise da influéncia da geragfo digital no processo de
decisdo de compra de seus pais através da Internet. Dissertagio de mestrado.

5 Maria Elizabeth Goidanich estudou sobre consumo e cidadania do adolescente em nivel de mestrado
na UFSC, em 2002 (para maiores informagdes, vide item Referéncias bibliograficas).

¢ Anotagdes de aula do Prof. Dr. Paulo Cesar da Cunha Maya. Disciplina: Comportamento do
Consumidor e Marketing Eletrdnico, oferecida para os cursos de Mestrado e Doutorado, no CPGA-
CSE/UFSC (semestre 2000.2).



24

Complementando, Curry e Stora (1996, p. 20) classificam os prospects em: “quentes™—
que s3o as pessoas prontas para comprar; “mornos” — que sdo os individuos que
provavelmente comprardo a curto prazo; “frios” — pessoas que vocé est4 em contato, mas que
ainda ndo estio prontas para comprar; ¢ ainda incluem-se os suspects - aqueles que podem ter
necessidade de seus produtos/servigos, mas com os quais vocé ainda ndo estabeleceu relagdo.

Tendo por base essas consideragdes e levando em conta as tradigdes do campo de
estudo do comportamento do consumidor (Consumer Behavior), quando se fala aqui em

consumidor, esta se referindo ao consumidor individual.

Para efeito deste estudo, considera-se o conceito de consumidor tendo por base a
seguinte defini¢do de karsaklian (2000, p. 11): ser consumidor é ser humano, alimentar-se,
vestir-se, divertir-se...¢€ viver. O consumidor € apenas uma parte do ser humano, uma parte de
todos nds, que possuimos motivagdes, personalidades, percepc¢des, grupos de referéncia,

diferentes classes sociais, estilos de vida e culturas.

2.2. OS PAPEIS DO COMPRADOR

Os profissionais de marketing devem ter cuidado ao tomar decisdes sobre mercados-
alvo, uma vez que os papéis de compra podem mudar, diz Kotler (2000, p. 198), e distingue
os cinco papéis que as pessoas podem desempenhar em uma decisdo de compra:

¢ Iniciador: € aquela pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servigo,
como, por exemplo, a mie de um bebé que observa que as fraldas descartaveis
acabaram e ¢ preciso adquirir novas;

¢ Influenciador: é a pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisdo,
como por exemplo, a avd que influencia no tipo de fralda que o neto deve usar;

e Decisor: pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisio de compra:
comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde comprar, como, por exemplo, o
pai que ir4 decidir pela marca mais barata;

e Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra, como, por exemplo, o
irm3o mais velho que vai ao supermercado comprar as fraldas;

e Usudrio: pessoa que consome ou usa o produto ou servigo, como, por exemplo, o

bebé que utiliza as fraldas.
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Dependendo da situagdo e do produto a ser adquirido, o papel do comprador pode
variar, uma vez que os homens geralmente compram aparelho de barbear e as mulheres

compram batons.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.3.1. Comportamento do consumidor sob a ética de marketing

Estudar o comportamento de consumidor envolve a compreensdo das razdes que
fazem com que o individuo compre e consuma um determinado produto. Gade (1998) chama
a atengdo para o fato de que o comportamento de consumo € definido como o comportamento
de procura, busca, compra, uso e avaliagdo de produto/servigos a fim de satisfazer as

necessidades do ser humano.

Corroborando, Solomon (1994, p. 7) descreve que o comportamento do consumidor
cobre um grande terreno: estuda os processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de bens, servigos, idéias ou experiéncias para

satisfazer seus desejos e necessidades.

Kotler (2000, p. 182) diz que o propésito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e
os desejos dos clientes-alvo ¢ que o campo de estudo do comportamento do consumidor
avalia como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,

servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.

O estudo do comportamento do consumidor, sob a dtica do marketing, é importante a
todos os estudiosos que, de alguma forma, buscam compreender a maneira como as pessoas
lidam com suas vidas € como influenciar estes comportamentos. Estudar o comportamento do
consumidor tem relevancia, principalmente, a empresarios, gerentes, administradores em geral
e a todos aqueles que se interessam pela 4rea de marketing, educagdo, protecdo do

consumidor e politica publica.

Costa (1996, p. 65) também observa que a area mercadoldgica precisa conhecer,
avaliar e equacionar o comportamento do consumidor, ou melhor, precisa conhecer suas
atitudes, rea¢des, comportamentos a fim de serem compativeis com o produto ou servigo a ser

oferecido e colocado no mercado, gerando interesse, desejo e necessidade a quem compra.
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Para efeito deste estudo, considera-se a seguinte definicdo de comportamento de

consumidor, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4):

Comportamento do consumidor pode ser definido como sendo “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir ¢ dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem essas agdes”. E, inclusive, influenciar
comportamento e atitudes ¢ uma tarefa desafiadora para empresas e uma das habilidades mais

valiosas que um profissional de marketing possui.

A interatividade proporcionada pela Internet, através do correio eletrénico e outros
recursos, conforme Costa (1997, p. 82), altera profundamente a relagéo entre os consumidores
e as empresas. No comércio eletrOnico, o consumidor decide qual sife ird visitar ou ndo,

podendo apenas olhar, comprar ou se omitir.

Na verdade, o consumidor é quem decide, salientam Rocha e Christensen (1999,
p. 23), e cabe as empresas ficarem atentas aos desejos e necessidades desses consumidores,
procurando atendé-los, visto que os consumidores do mercado atual, em constantes mudangas,

tém se tornado cada vez mais exigentes e buscam conhecer seus direitos.
2.3.2. Os modelos do comportamento de compra do consumidor

Embora seja importante para as empresas sabeérem se os consumidores tém atitudes
favordveis ou desfavordveis em relagdo a seus produtos, comentam Engel, Blackwell e
Miniard (2000), também ¢ importante entender a base ou as razdes para determinadas

atitudes, o que pode ser feito utilizando modelos de atitude.

Karsaklian (2000, p. 157-165) revela trés modelos, que com suas estruturas
simplificadas visam ao entendimento, por parte dos pesquisadores, da complexidade do

comportamento de compra dos consumidores, sendo:

- 0 Modelo de Nicosia, proposto em 1966 por Francesco Nicosia, foi inspirado em um
programa de corhputador, para elaborar a estrutura, no qual as decisées de um consumidor sdo
analisadas como origindrias de um processo que ¢ possivel de ser dividido em “campos de
atividade”, que, por sua vez, sdo subdivididos em “subcampos” (ou subprogramas), em que o
campo de agdo da compra resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliagdo da informag3o,
precedida pela exposi¢cdo a uma mensagem. A estrutura desse modelo salienta a nogdo de

processo de decisdo de compra, as varidveis sdo definidas de forma explicita e as relagdes que
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as unem sdo formalizadas. Representa um dos primeiros esforgos de integragio de varias

pesquisas originarias das Ciéncias Sociais e da Economia.

- 0 Modelo de Howard e Nicosia Sheth é considerado completo e significativo dentre
as pesquisas realizadas sobre o comportamento. de compra. Publicado em 1969, segue a escola
behaviorista, tentando explicar a forma como um consumidor transforma, por meio de
mecanismos de aprendizagem, os inputs (estimulos de marketing) em outputs (decisdes de
compra).

- 0 Modelo de Engel, Kollat e Blackwell, que apresenta as caracteristicas de um
modelo tedrico cientifico, propde uma estrutura explicativa do comportamento de escolha da
marca pelo consumidor e estabelece relagdes entre as varidveis intervenientes e sua expressio

mensuravel.



(zo1°d ‘0007) v 12 198uy :oyu0g

B B0 983 8

lousuEboe

B

e i

I
.m—‘ﬁ!m?mﬁh — :

¥
4
]

&g oy Im
EedlEuE =5
| oEimmy

1

RO, SRR 05T .
o~ e N ]
TRUD AR IR 0T
LS WD e
EOEIEDA -
O MEUOC) O SOR MOR -
SETEIMY SR SUaN —=

FEAEALPS -

Vit s s

& CAIR TR TR

¥ DUrs.Ch _

¢

BT 00

Dby

BB+

SECEERg SED.SN U +
0L SFERD) + —
BNy -

L aguiy

e

th- .ﬂﬁ. -
Sgniing,

ﬂ B WS
W

‘SIpnasy |

- EEDUGnEU|

b

o o

s -
e

JOPIWNSUO,) OP OLIPSIA(] 0SSII0IJ OP O[OPOIAl - | BInS1]



29

2.3.3. O modelo do compeortamento de compra do consumidor adotado na pesquisa

O modelo adotado neste estudo foi o de Engel, Blackwell e Miniard (2000),
representado pela Figura 1, em que o processo decisério do comportamento do consumidor
passa por varios estigios.

Em um primeiro momento, hd o reconhecimento de uma necessidade, que ocorre
quando um individuo sente diferenga entre o que ele percebe ser a situagéo ideal comparada
com a situag¢do real em qualquer dado momento, ou melhor, é um estado de desejo que inicia
um processo decisério que ocorre através da interagdo das diferencas individuais: recursos do
consumidor, motivagdo e envolvimento, conhecimento, ATITUDES, personalidade, valores e
estilo de vida e influéncias ambientais, que envolvem: cultura, classe social, influéncias
pessoais, familia (pais, filhos...) e situagdo.

Em um segundo momento, ha a busca de informagfio interna na meméria para
determinar se o consumidor conhece o suficiente sobre as opgdes disponiveis a fim de que
possa fazer uma escolha sem precisar buscar mais informagdes. Se notar que a informagio
disponivel ¢ insuficiente, normalmente parte para a busca externa, que ¢ afetada por
diferencas individuais e influéncias ambientais (supracitadas), podendo ainda ser estimulada
por uma influéncia situacional.

No momento seguinte, quando o consumidor ¢ exposto & informac¢éo na busca externa,
passara por um processamento de informagio, que envolve os seguintes passos: 1.exposi¢do
(na qual um ou mais sentidos sdo ativados e o processamento preliminar comega); 2.atengio
(em que se aloca ou ndo a capacidade de processamento de informagdo para aquela
informag:ﬁb que esteja chegando); 3.compreensdo (no caso de a atengdo ter sido atraida, a
mensagem serd analisada em relagdo as categorias de significado armazenadas na memoria);
4. aceitacio (a meta desse passo é modificar ou trocar crengas e atitudes existentes); 5.retencdo
(em que a meta € que a nova informagdo ndo seja apenas aceita, mas sim armazenada na
memoria, para que esteja acessivel em uso futuro).

O préximo estagio do processo decisorio do comportamento do consumidor esta
relacionado com a avaliaciio de alternativa pré-compra, na qual o comprador faz uso de
critérios de avaliagdo (padrdes e especificagdes, que variam de acordo com os atributos
preferidos do comprador) que sdo moldados e influenciados pelas diferencas individuais e
influéncias ambientais de cada um, com a finalidade de comparar diferentes marcas e

produtos.
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Chega-se entfio ao estagio de compra, que leva em conta véarias questoes, quais sejam:
comprar ou ndo; quando comprar, 0 que comprar, onde comprar € como pagar, € ¢ importante
destacar que nem todas as intengSes de compras sdo consumadas, devido a fatores como:
mudanca de motivacdo, quando a necessidade ativada acaba sendo atendida de outra forma ou
outras necessidades passam a dominar a necessidade anterior; mudanca de circunstdncia,
quando alguns fatores tornam a compra imprudente; nova informagdo, quando a avaliagdo de
alternativa anterior tornou-se deficiente; ou ainda devido a alfernativas desejadas que ndo
estdo mais disponiveis, o que ocorre quando ha uma escassez ndo-prevista.

Na verdade, hd4 um momento oportuno para cada tipo de compra, pois alguns produtos
sdo comprados de forma sazonal (ex: presentes de natal), outros somente quando o estoque do
consumidor esta esgotado (ex: comidas congeladas). E ainda, as inten¢des de compra em geral
n3o possuem limites, podendo o consumidor precisar de mais informagdes sobre uma dada
alternativa que ele mesmo determinard no momento necessario.

Além disso, hé trés categorias de compras: totalmente planejada, quando o produto e a
marca sd3o escolhidos antecipadamente; parcialmente planejada, quando ha intengdo de
compra por um dado produto, mas ainda n3o se sabe ao certo a melhor marca para adquiri-lo;
ndo-planejada, ocorre quando o consumidor escolhe o produto e sua respectiva marca no
proprio ponto de venda.

Observa-se que, cada vez mais, hd uma maior variedade de opg¢des disponiveis de onde
comprar, além do ponto de venda, tem-se mala-direta, felemarketing, ¢, mais recentemente, as
compras que podem ser realizadas de casa, através da Internet (mais informagdes sobre
compras via Internet, vide resultados dessa pesquisa).

Por fim, o consumidor, ao decidir como pagar, além de em dinheiro, cheque, tem
utilizado cartdes de crédito, sobretudo em compras via Internet (tal como mostra o resultado
da presente pesquisa).

Apbs o estagio de compra tem-se: consumo e avaliacéio de alternativa pés-consumo,
que ¢ o momento no qual o profissional de marketing atual buscara satisfazer e reter clientes,
o que antes ndo era feito pelo proﬁésional, que almejava apénas fechar a venda. Nesse estagio,
¢ preciso conhecer as expectativas dos compradores, se foram atendidas e geraram satisfagfo,
uma vez que uma compra resultante em satisfagdo pode gerar escolhas futuras e avaliagéio de
novas alternativas. No caso de gerar insatisfagfo, significa que a alternativa deixou a desejar,
gerando arrependimento pés-decisfo, o que podera levar a uma busca de maiores informagdes

adicionais e, inclusive, um consumidor insatisfeito podera difamar uma empresa, produto ou
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servico em uma rapida velocidade, atingindo um grande ntimero de usudrios e consumidores
da Internet, o que antes se fazia de forma um pouco mais lenta no boca-a-boca tradicional.

Os profissionais de marketing devem priorizar a qualidade do servigo pos-venda, para
que os possiveis momentos de reclamagdes/insatisfagSes se transformem em um novo
momento de conquistar clientes e convencé-los de ter tomado a methor decisdio de compra.
Hoje, com a Era da Ihternet, os profissionais de marketing precisam cada vez mais conhecer e
fidelizar clientes, que podem partir para a busca do concorrente em apenas um clique.

O tltimo estiagio do modelo de processo decisério do consumidor ¢ o despojamento,
em que o consumidor tem as opg¢des de descarte, j4 que ndo ha como guardar para sempre 0s
produtos adquiridos. Em alguns casos, guando o objeto adquire um valor sentimental e tem
um significado especial de um momento da vida (ex: medalhas adquiridas por mérito), o
consumidor podera reté-lo durante anos de sua vida e, para descarta-lo, podera envolver um
ritual de formalidade; reciclagem, que vem se tornando adepta de muitas prefeituras, como a
da cidade de Florian6polis, que realiza a coleta seletiva de lixo, a Universidade Federal de
Santa Catarina, que, ao longo de todo o Campus, distribuiu lixeiras de variadas cores
especificando o tipo de lixo (plastico, papel etc..); e o remarketing, que envolve a venda no
mercado de usados do produto, como, por exemplo, a venda de carros e os leildes hoje
disponiveis através de um site intermediério da Internet (ex: www.arremate.com) que facilita
desde trocas, compras e vendas de usados, desde pequenos utensilios a produtos de maior

valor.


http://www.arremate.com
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2.4. ATITUDE DO CONSUMIDOR

2.4.1 Definiciio do termo atitude

Para John C. Mowen’, citado por Maya (1994, p. 55), a palavra “atitude” vem do
termo latim aptus, que no século XVIII foi utilizado para se referir a postura do corpo. Neste
mesmo século, Charles Darwin usou essa palavra para representar uma emogio de forma
fisica. No século XX, pesquisadores comegaram a ligar esse termo com tendéncias

psicoldgicas de aproximag@o ou de retragdo em relagio a alguma coisa.

A nogdo de atitude, comenta Karsaklian (2000), inspirou a dedica¢do de variados
psicélogos, e na linguagem do dia-a-dia, estd associada a uma posig¢do (uma inclinagio) do
corpo, ou de forma figurada, uma manifesta¢do de suas disposi¢des ou intengles. E da mesma
forma, assim ocorre em pesquisa comercial, pois, ao relacionar atitude a um produto ou

marca, pode-se afirmar que este envolve a predisposigéo para avalid-lo de certa forma.

Basicamente, as atitudes representam nossas avaliagdes de varios elementos do mundo
ao nosso redor, destaca Wilkie (1986, p. 450), e ainda as atitudes sdo muito eficientes para
noés, pois em vez de termos que voltar a nossa memoria a longo prazo (long-term memory -
LTM) para recordar tudo o que nés sabemos sobre uma marca, por exemplo, e entdo decidir
como nds nos sentimos com relagdo a ela, podemos simplesmente recorrer a nossa atitude
para recordar nossa avaliago geral, pois o propdsito da atitude € resumir uma avaliagdo de

consumidores ou posicionar um produto particular.

Estudos sobre a varidvel ATITUDE, segundo Allport apud Rodrigues (1979, p. 325),

tém sua devida importincia e relevincia em fungdo das seguintes razdes.

Primeiro, porque constituem bons progndsticos do comportamento real, ou seja, se
alguém sabe qual atitude de outra pessoa podera predizer o seu comportamento, nas situagdes
em que a atitude em questdo for relevante, isto ndo significa dizer que as atitudes e seus
comportamentos correspondentes operem numa perfeita relagdo ou sejam determinantes

unicos.

7 John C. Mowen é um norte-americano consagrado no campo de estudo do comportamento do
consumidor, sendo autor do livro consumer behavior em 1998; ¢ doutor em Marketing pela
Universidade do Estado do Arizona e PhD. em Psicologia Social.
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Em segundo lugar, as atitudes ajudam a configurar, de modo mais estavel, o mundo
em que se vive, pelo fato de as pessoas serem a favor ou contra certos objetos, ou melhor, ao
enfrentarem um ambiente novo, para o qual ainda ndo se desenvolveram atitudes positivas ou
negativas, as pessoas se sentem menos seguras do que quando suas atitudes em relagdo a

objetos e pessoas sdo claras.

Por fim, as atitudes formam a base de uma variedade de situagdes sociais importantes,
como, por exemplo, as relagdes de amizade, atragdo interpessoal, formagdo de grupos, que sdo

fendmenos psicoldgicos sociais que surgem das atitudes das pessoas envolvidas.

Um profissional de marketing que busca conhecer quais s@io as atitudes dos
consumiddres, como comenta Wilkie (1986, p. 450), pode ser capaz de: 1. prever compras
futuras; 2. compreender por que determinadas vendas tém mais forga que outras; 3. aprimorar
o marketing-mix para melhorar as atitudes dos consumidores. Além da prépria venda, na

realidade, as atitudes podem avaliar varios aspectos do comportamento do consumidor.

Para efeito deste estudo, é importante ressaltar que, ao abordar o termo atitude do
consumidor, na linguagem mercadologica tendo em vista o ato da compra, deve ser tratado
como algo diverso do comportamento, fato este que ndo ocorre na pratica da lingua

portuguesa no Brasil, em que estes termos podem ser usados como similares.

Na verdade, o comportamento das pessoas € influenciado por atitudes em relagdo a
uma dada marca ou produto, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), e esta atitude ¢
considerada uma avaliagdo geral de uma alternativa, que pode variar de positiva a negativa
(termos originais em inglés — likes e dislikes), ou seja, envolve o que os consumidores gostam

€ 0 que ndo gostam, seus gostos e aversdes.

Corroborando, Kotler (2000, p. 197) cita a defini¢do de Ballachey ef al. na qual uma
atitude corresponde a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de agdo duradouras, favoraveis ou
n#o a algum objeto ou idéia, e acrescenta que as pessoas tém atitudes em relagdo a quase tudo:
religifio, politica, roupa, musica, comida, e essas atitudes predispdem as pessoas a gostar ou

ndo de um objeto, aproximando-se ou afastando-se dele.

Mattar (1999, p. 157) destaca para o fato de que as atitudes possuem estreito
relacionamento com os comportamentos ¢ os precedem. Raramente, um consumidor adquire
um produto sobre o qual ndo tenha uma atitude favoravel ou desfavordvel. Enquanto €

possivel observar comportamentos, pois sdo manifestados, o0 mesmo néo ocorre com as
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atitudes, que ndo sio manifestadas, a nfo ser através de declarages de individuos, que

permitam sua medigdo.

Triandis, citado por Rodrigues (1979, p. 329), assinala que as atitudes se referem ao
que as pessoas pensam, sentem ou gostariam de fazer com relagdo a um objeto atitudinal, ja o
comportamento ndo é somente determinado pelo que se gostaria de fazer, mas também pelo
que se acredita que se deva fazer com base em normas sociais € consequéncias reais das

proprias agdes.

Maya (1994, p. 52) também destaca a defini¢do de atitude sob a 6tica de Gordon W.
Allport (um eminente psic6logo social) como: “um estado de prontidio mental ou relativo aos
nervos, organizado através da experiéncia, exercendo uma influéncia diretiva ou dindmica
sobre a resposta de um individuo a todos os objetos e situagSes com 0s quais esteja

relacionado”.

Diante do ponto de vista de variados autores, o estudo tomard como base atitude, de
acordo com Gade (1998), como sendo uma predisposicdo a a¢do, ou melhor, uma
predisposi¢do interna de um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma
favoravel ou desfavordvel, podendo ser uma das variéveis a influenciar no consumo; o que

difere do termo comportamento, que resulta da atitude e de outras varidveis (construtos).

A nogdo de atitude do consumidor, quando relacionada a compras virtuais, é
considerada como obtendo o mesmo sentido de quando relacionada as compras realizadas
pelo modo convencional. Porém, é importante estuda-la, e talvez ainda mais a fundo do que
no mercado convencional, por ser este um novo meio de se realizar compras e satisfazer
desejos. Assim sendo, tem-se muito o que estudar e explorar sobre consumidores virtuais,
assim como fez Neves (2001, p. 106), que pesquisou a atitude do consumidor da terceira
idade em relagdo ao comércio eletrdnico, constatando que a atitude desse consumidor no que
diz respeito a esse tipo de comercializagdo, tende a ser “favoravel”, e inclusive cerca de 80%

declararam que provavelmente comprariam através deste canal.

O numero de pessoas que compram via Internet esta crescendo lentamente, mas muitos
que ainda ndo compraram podem estar predispostos a comprar, e desta forma, se da a devida
mportincia ao presente estudo, que busca relacionar a atitude dos consumidores com

compras virtuais, que sdo efetuadas via Internet.
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2.4.2. Pesquisas brasileiras sobre Atitude do Consumidor

Maya (1995) menciona que, embora seja uma das varidveis mais importantes no

ambito das Ciéncias do Comportamento, no Brasil, ainda sdo poucas as pesquisas sobre

atitude. Tem-se como exemplo os estudos dos seguintes autores:

Guagliardi et al. (1979), pesquisou a atitude do consumidor em relagdo 4 propaganda
na cidade de S3o Paulo, onde avaliou como o consumidor percebia a propaganda

através de um conjunto de atitudes a ela relacionadas;

Moyano (1986) estudou atitudes face as emissoras de radio, na cidade de Montevidéu,

operacionalizando o modelo de Fishbein. Um trabalho em nivel de mestrado na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul;

Maya (1988) mediu a atitude do consumidor para com diferentes sistemas de
pagamento selecionados - cartdo de crédito, cheque e dinheiro - no ato da compra,
referente & dissertagdo de mestrado cujo tema versa sobre: Habitos de uso de cartio de

crédito como instrumento de pagamento no Rio de Janeiro (PUC-Rio);

Maya (1990) abordou a atitude do eleitor em 1989, quando mediu a Atitude Global do
eleitor para com os candidatos politicos & Presidéncia, selecionados: Brizola, Collor,
Lula e Maluf;

Moyano (1990) avaliou as atitudes das donas de casa da cidade de Montevidéu
(Uruguai), concluindo que esse mercado ndo € homogéneo e que suas atitudes sdo
muitas vezes contraditorias, préprias de um periodo de transi¢io (um trabalho
apresentado 8 ANPAD);

Maya (1994) pesquisou, em nivel de doutorado, sobre a atitude do consumidor para
com o Shopping Center como local de compra: um estudo feito no Shopping Leste
Av. Aricanduva, em Sdo Paulo (EAESP/FGV);

Queiroz (1999) estudou a respeito da atitude do consumidor para com o atendimento
em Florian6polis tendo em vista o ano 2000, um trabalho de conclusdo de estagio, sob

a orientagdo do Prof. Dr. Paulo Maya;

Neves (2001) pesquisou sobre a atitude do consumidor da terceira idade em relagdo ao
comércio eletrénico na regido metropolitana da Grande Florian6polis, em nivel de

mestrado, sob a orientagiio académica do Prof. Dr. Paulo Maya.
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2.4.3. Componentes da atitude

O comportamento humano, desde os tempos dos primeiros filésofos gregos, tem sido
visto como uma combinacdo das dimensdes mental, emocional e fisica — “think-feel-do”. Essa
perspectiva resultou no modelo chamado “three-component” view of attitudes, ou seja, a visdo
de atitudes através de trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo (WILKIE, 1986, p. 451-
452).

Desde os tempos de Platfio, varios s3o os conceitos de atitude e métodos de medida, e
Karsaklian (2000, p. 66), corroborando com Wilkie, estrutura a atitude por meio dos seguintes
componentes: cognitivo, no qual residem o conhecimento, as crengas € as associagdes
existentes em virtude do objeto considerado; afetivo, que representa os sentimentos de uma
pessoa em relagdo ao objeto da atitude, a avaliagio da imagem formada com relagdo ao
objeto; e conativo, ligado as intengdes de comportamento de uma pessoa em relagdo ao objeto

da atitude, tal como se observa na Figura 2.

Figura 2 — Visdo tradicional dos componentes da atitude

—” Cognitivo
Atitude ¥ Afetivo
> Conativo

Fonte: Figura elaborada a partir de Karsaklian (2000, p. 66)

Rodrigues (1979, p. 328) diz que, de acordo com as teorias da psicologia social
denominadas Teorias de Consisténcia Cognitiva (estudadas por Festinger e Heider), todos os
trés componentes das atitudes devem ser internamente consistentes. Todavia, é possivel
verificar algumas pessoas apresentando comportamentos positivos acerca de objetos que elas
valorizam negativamente, o que significa que ocorreu uma inconsisténcia entre pares de

componentes de atitudes.

Sob a dtica de uma visdo mais contemporidnea, Engel, Blakwell ¢ Miniard (2000,
p. 240) véem atitude como distinta de seus componentes, ¢ cada componente relacionado a
ela. Na verdade, os componentes cognitivo € afetivo estio conceitualizados como

determinantes das atitudes, ou melhor, a avaliagdo geral de uma pessoa sobre um objeto de
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atitude é vista como determinada pelas crengas e/ou sentimentos da pessoa sobre o objeto da
atitude, no qual para alguns produtos, atitudes dependem de crengas, para outros, o sentimento
pode ser o principal determinante da atitude, mas também € possivel que ambos influenciem

na atitude em relagfio ao mesmo produto.

Assim, ha duas maneiras pelas quais as atitudes sdo formadas: através de crengas e
através de sentimentos sobre o objeto da atitude. J4 o componente conativo ndo ¢ visto como
um determinante de atitudes, pelo contrério, sdo as atitudes que determinam esse componente,
pois as intengdes dependem das atitudes. Na Figura 3, a intengdo comportamental estd mais
perto do comportamento, pois espera-se que o comportamento esteja mais relag:ionado coma

intengdo comportamental do que com as atitudes, crengas ou sentimentos.

Figura 3 — Vis3io contemporinea das relagdes entre crengas, sentimentos, atitude, intengéo

comportamental e comportamento

Crengas Sentimentos
Atitude
Intenc¢do
comportamental
Comportamento

Fonte: Engel et al.(2000, p. 241)
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2.4.4.Propriedades da atitude

Sdo varias as propriedades ou dimensdes em que as atitudes podem variar, salientam

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 242-243):

A dimensdo valéncia, que esta relacionada com o fato de a atitude ser positiva,
negativa ou neutra, como, por exemplo, o consumidor pode gostar de suco, ndo gostar
de refrigerante e ser indiferente a chés;

A dimensdo extremidade, que envolve a intensidade de gostar ou ndo de um produto,
representa a idéia de que pode haver graus variados de favorabilidade, como, por
exemplo, o consumidor pode ter uma atitude positiva em relagdo a suco e refrigerante,
mas pode ser mais favoravel quanto & marca do refrigerante ‘A’ em relagéo a marca do
refrigerante ‘B’;

A dimensdo resisténcia trata do grau em que uma atitude é imune & mudanga, pois
enquanto algumas atitudes sfio mais resistentes & mudanga, outras podem ser mais
vulneraveis. Tem-se como exemplo a atitude do consumidor sobre a moda do
vestuario feminino, que, de um dia para outro, pode se considerar uma pega de roupa
em desuso (démodé), quando antes fora considerada moderna, e ainda, entender a
resisténcia de atitude é importante também pafa desenvolver estratégias de marketing
defensivas (visando manter clientes atuais) ou ofensivas (buscam recrutar novos
clientes);

A dimensd3o persisténcia reflete a nocdo de que as atitudes podem gradualmente
desgastar-se devido a passagem do tempo, ou seja, uma atitude positiva ou negativa

pode mover-se em dire¢io a uma valéncia mais neutra no decorrer do tempo, como,

- por exemplo, a atitude do consumidor no que se refere 8 compra do fogdo a lenha, que

j& gerou atitudes positivas em décadas passadas, moveu-se em dire¢do a uma valéncia
mais neutra e/ou negativa com o fogdo a gas, e hoje, com os pregos abusivos do gis,
move-se novamente para uma valéncia mais positiva;

E a dimensdo confianga, que representa a crenga de uma pessoa em relagdo a sua
atitude estar correta, sendo que atitudes baseadas em experiéncia direta de um produto,
por exemplo, experimentagdo de uma nova margarina, s3o sustentadas, em geral, com
mais confian¢a do que aquelas derivadas de experiéncia indireta, como, por exemplo,
uma propaganda que mostra um consumidor saboreando a margarina. Inclusive,

atitudes associadas a maior confianga sdo mais resistentes a8 mudanga.
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2.4.5. Funcdo da atitude

Em muitos casos, 0 ato de compra resulta da a¢8o simultdnea de fatores internos e

externos e, dentre esses fatores utilizados para explicar comportamentos de compra, atitudes ¢

preferéncias ocupam posi¢des importantes, e, sendo assim, € interessante compreender os

mecanismos de modificagdo das atitudes, que estdo relacionados com suas respectivas

fungdes basicas definidas por Katz e citadas por Karsaklian (2000, p. 65):

Funcgdo instrumental ajustativa, que tem como premissa o reforco e a puni¢do. O
individuo forma sua atitude em torno da recompensa que podera obter ¢ da forma pela
qual podera reduzir a insatisfagdio. Sfo atitudes que costumam maximizar ganhos e
minimizar custos;

Fungdo ego-defensiva, que atende a uma necessidade bésica do psiquismo quanto a
protegdo do eu. Protege o individuo, distorcendo a realidade se esta se apresentar
incongruente com sua auto-imagem e com seus valores;

Fungdo de expressdo de valores, que faz com que o individuo expresse suas atitudes
apropriadas a seus valores pessoais e seu autoconceito. Dessa express@o, o individuo
obteria uma satisfag@o quanto a experimentar um estado de congruéncia;

Fungdo de conhecimento, que permite construir o universo de forma organizada,
procurando dar significado e organizagdo das percepgdes. Para tanto, elementos que
sdo percebidos como inconsistentes ou incompletos sfo reorganizados ou modificados

para formar um todo.

Ja Gade (1998, p. 138) além de destacar as fung¢des supracitadas, apresenta um outro

enfoque sobre a utilidade das atitudes, sob o ponto de vista dos autores Smith, Bruner e

White, cuja opinido de atitude envolve as seguintes fung¢des:

Avaliagdo do objeto, cuja fungdo € fornecer sua posi¢do relativa comparativa em

relagdo aos outros objetos do mundo e a postura que o individuo toma a partir disto;

Ajustamento social, cuja fungdo € visar uma boa acomodagio social. Sdo atitudes que

facilitam as relages sociais;

E externalizagdo, que tem como func¢do pdr para fora problemas interiores. A atitude
aqui ¢ expressdo de ansiedades sentidas. A opinido expressa, na realidade, remete a
conflitos internos externalizados de forma racionalizada e socialmente aceita, uma

verdade do individuo.
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2.4.6 O modelo multiatributo para avaliar a atitude dos consumidores - Modelo de
Fishbein

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o modelo de atitude multiatributo para
entender as atitudes dos consumidores é o chamado Modelo de Fishbein, em que a atitude ¢
vista como dependendo da crenca da pessoa sobre o objeto da atitude. Além da crenga (cada
pessoa acredita que um dado objeto tenha tais atributos), os modelos de atitude tambéin
‘consideram a saliéncia dos atributos, que representam a importancia designada aos atributos,
como, por exemplo, na compra de um pacote de massa, a cor do rétulo € menos importante do
que a consisténcia e sabor da massa ao ser consumida.

O modelo propde que a atitude em relagdo a um dado objeto (compras virtuais) esta
baseada no somatdrio de crengas (o que a pessoa acredita) sobre atributos do objeto
ponderado pela avalia¢io destes atributos.

O modelo € expresso da seguinte forma:

n

Ao=2 cCiai
i=1

onde:

Ao = atitude em relagdio a um dado objeto;
Ci = for¢a da crenga que o objeto tem o atributo i;
ai = avaliagdo do atributo i;

n= n° de atributos salientes.

O componente ai, representando a avaliacdo de um atributo, é medido numa escala de

5 pontos, variando de “muito importante” a “sem importincia. O componente Ci representa a

forca com que os consumidores acreditam que comprar pela Internet possui de um dado
atributo. As crencas sio em geral medidas numa escala de S pontos de probabilidade

percebida, variando de “concordo muito” a “nfo concordo”.
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Aplicando-se esse modelo no estudo em tela, tem-se:

Ao = atitude em relag@o a compras virtuais;
Ci = representa a forga da crenga que comprar pela Internet possui de um dado atributo i

(atributo saliente de compra pela Internet, como, por exemplo: segurang¢a na utilizagdo do

cartdo de crédito)
ai = importincia dos atributos no ato da compra virtual;

n = o niimero de atributos salientes € igual a 17.

Segundo Kress, citado por Maya (1988, p. 62-64), tendo por base Fishbein (Fishbein’s
extended model): “Na determina¢do da Atitude Global de uma pessoa, € necessério néo so
identificar a atitude dela ou dele para com os vérios atributos de uma empresa, produto,
anuncio, etc., como também qudo importante cada um desses atributos é para a pessoa”.

Ao discorrer sobre o modelo, Kress explica que “Valence” é o grau com que os
individuos sentem que alguma coisa (produto, pessoa, etc.) possui um certo atributo, enquanto
que “Salience” é a importancia de um dado atributo para uma pessoa.”

A relagdio/combinagdo entre “Valence”e “Salience” determinam a Atitude Global de
uma pessoa para com um objeto, 0 que pode ser expressado no seguinte modelo (nfo
compensatério) para avaliar a atitude quantitativamente através de atributos salientes, isto €,

ndo leva em conta a influéncia que um atributo tem sobre o0 outro.
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2.5. DISSONANCIA COGNITIVA

2.5.1. Definiciio do termo dissonincia cognitiva

A palavra dissondncia (do latim dissonantia), no sentido literal, reside de uma
desarmonia, uma discordincia, entre opinides, estilos, formas, tal como constata Ferreira
(2000). Ja o termo cognigdo (do latim cognitione) reside de conhecimento, percepg¢do, onde
diz-se que cognitivo € relativo ao conhecimento.

Segundo Festinger (1962, p. 3), considera-se dissondncia como a existéncia de
relagdes discordantes entre cogni¢des, onde o termo cogni¢cdo € qualquer conhecimento,
opinido ou convicgdo de uma pessoa sobre seus proprios comportamentos. Na verdade, a
dissonéncia atua da mesma forma que um estado de impulso, necessidade ou tenséo.

A dissonincia cognitiva pode ser compreendida sob a ética de Aronson (1979, p.102),
onde:

Basicamente, a dissondncia cognitiva ¢ um estado de tensfio que ocorre toda
vez que um individuo sustenta duas cognigdes (idéias, atitudes, crengas,
opinides) que sdo psicologicamente inconsistentes. Colocadas
diferentemente, duas cogni¢des s3o dissonantes se, consideradas
isoladamente, a oposta de uma resulta da outra.

Como a ocorréncia da dissondncia cognitiva ¢ desagradével, as pessoas sdo levadas a
reduzi-la e, para isso, precisam mudar uma ou outra cogni¢do a fim de que se tornem mais
compativeis (consoantes), ou apresentem novos conhecimentos que ajudem a estabelecer uma
ponte entre as cognigdes originais.

Para Aronson (1979, p. 103), a Teoria da Dissondncia Cognitiva ndo considera as
pessoas como animais racionais, mas sim como animais racionalizantes. E, de acordo com a
significa¢do mais profunda da teoria, as pessoas sdo motivadas ndo tanto a terem razio, mas a
crerem que tém razdo e, muitas vezes, os processos de motivagdo para se ter razdo e
motivagdo para crer que se tem razio operam na mesma direggo.

Gade (1988, p. 139) também comenta sobre a Teoria da Dissondncia Cognitiva de
Festinger, dizendo que o individuo tende a evitar qualquer acontecimento que provoque
dissonincia, mas, caso ocorra, tende a eliminé-la ou reduzi-la a fim de eliminar ou reduzir o
desconforto psicologico. Essa teoria tem sido estudada com relagdo a varias situagles de

conflito. Quando o consumidor escolhe uma alternativa entre outras oferecidas, apds avaliar
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os prés e contras de cada uma, ¢ possivel que tenha um momento de duvida, que o coloca em

dissonincia.

2.5.2. A dissonédncia cognitiva e o processo de compra pela Internet

Diretamente relacionada com a fungfio ego-defensiva (explicada no tdpico 2.4.5 -
Fungdo da atitude) das atitudes, encontra-se o fendmeno da “dissonéncia cognitiva”.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 569), “a dissonéncia cognitiva pode ocorrer
quando os individuos sfio expostos a mensagens que sdo incompativeis com suas proprias
crengas e valores”, como por exemplo uma situagdo da decisdo de compra de cigarro, onde o
consumidor acredita e tem consciéncia de que aquele produto lhe trard danos a saude, mas

mesmo assim parte para a¢do e realiza a compra.

Corroborando, Quelch (2000) diz que, apés a compra, o consumidor tende a
questionar sua escolha e o termo dissondncia cognitiva € o sentimento de tensdo psicologica

ou ansiedade experimentada nesse momento pelo consumidor.

Kotler (2000, p. 200) comenta que, ap6s a compra, o consumidor pode experimentar
alguma dissonincia cognitiva advinda da percepgdo de certos aspectos inquietantes, ou de
ouvir comentérios favordveis sobre outras marcas ou outros produtos que ndo aquele

adquirido e escolhido para o compra.

A doutora em psicologia citada anteriormente (GADE, 1998, p. 125-126) salienta que
a atitude pode ter uma relagdo com a agdo, com a qual pode, em alguns casos, ter congruéncia
e em outros ser totalmente divergente, citando os seguintes exemplos de atitudes e opinides
que expressam a discrepancia declarada de consumidores e seus comportamentos: “camisinha
acho horrivel, mas uso né... nem sempre, mais sei que tem que usar’ e “acho otimo

absorvente interno, nunca usei...qualquer dia experimento”.

Assim como pode haver a presenga de dissondncia cognitiva em relagdo a compras no
modo tradicional, o mesmo pode ocorrer relacionado as compras virtuais, principalmente por

este ser um modo praticamente novo de se realizar compras, trocar € vender.

Para efeito desse estudo, toma-se como referéncia o seguinte ponto de vista de
Karsaklian (2000): quando ocorre uma certa incoeréncia entre a atitude e o comportamento do
consumidor com relagdo a um mesmo objeto, pode-se dizer que estd havendo a presenga de

“dissondncia cognitiva”, ou ainda, pode haver contradi¢do entre a predisposigdo a agdo, e a
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agdo (ato) em si, do individuo perante uma decisdio de compra; situagfo esta para a qual, o
pesquisador deve estar atento, pois pode representar, por exemplo, uma insatisfagio com

relagdo a uma dada compra.
2.6. SEGMENTACAO DE MERCADO

A fim de explicitar a importincia e utilidade de se segmentar um mercado, quando da
realizagdo de pesquisas cientificas e, com intuito de apresentar o tipo de segmentagdo
utilizada no estudo em tela, apresenta-se as informagdes a seguir:

Ao enunciar o conceito de segmentagio de mercado, em 1956, Smith citado por Rocha
¢ Christensen (1999, p. 35), observou que “a segmentagdo se baseia em desdobramentos do
lado da demanda e representa um ajuste racional e mais preciso do produto e do esforgo de
marketing as exigéncias do consumidor ou usuério”. Porém, Rocha e Christensen (1999, p.
35) complementam dizendo que segmentar um mercado € reconhecer sua natureza
essencialmente heterogénea.

Segmentagdo de mercado € o processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepgdes de
valores ou comportamentos de compra (BENNETT apud CHURCHILL JR e PETER, 2000,
p. 204-205). E o segmento de mercado selecionado é chamado mercado-alvo.

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que ¢ identificado a partir de
suas preferéncias, poder de compra, localizag8io geografica, atitudes de compra e habitos de
compra similares, diz Kotler (2000, p. 278); porém, supde-se que os compradores de
determinado segmento tenham preferéncias e necessidades muito similares, apesar das
diferencas que sempre existirdo.

Nesse estudo selecionou-se um mercado-alvo, o que segundo Kotler (2000, p. 278)
exige o seguimento dos seguintes passos: '

1.Identificar e tracar o perfil de grupos distintos de compradores que
possam querer produtos ou mix de marketing (segmentacio de
mercado); :

2.Selecionar um ou mais segmentos de mercado (mercado-alvo);
3.Determinar e divulgar os beneficios dos produtos-chave no mercado.

Alguns pesquisadores tentam formar segmentos observando as caracteristicas dos

consumidores: geograficas, demogréficas e psicograficas. Para efeito desse estudo utilizou-se
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segmentagdo demografica, onde o mercado foi dividido em grupo de varidveis bésicas, como:
ocupagdo (estudantes) e nivel de instrugfio (superior incompleto), uma vez que todos sdo
alunos universitirios em curso. Verdades que estavam escondidas nesse segmento de
consumidor servem para alimentar esforgos de marketing, a fim de compreendé-los melhor.

Na opinifo de Churchill Jr e Peter (2000, p. 37), os profissionais de marketing usam a
demografia para analisar mercados, aprender sobre clientes e criar valor para eles, além do
que, identificar mudangas e tendéncias numa populagdo € essencial para estratégias de
marketing.

E a segmentagdo por nivel de instrugdo ou por ocupagio ¢ uma maneira de explorar
varios mercados, como, por exemplo, a American Express que faz isso oferecendo, via mala
direta, seu cartio de crédito a estudantes universitdrios (JONES apud CHURCHILL JR e
PETER, 2000, p. 213).

2.7. AINTERNET

Com o passar dos anos, e com as mudangas que tém ocorrido ao longo do percurso da
vida, o ser humano tem assistido rapidas e constantes transformagdes, e a cada dia que nasce,
a cada hora, a cada minuto, é preciso se atualizar. E o maior impacto é caracterizado
principalmente pelo excesso de informagdes, encontrado através da maior rede mundial, que

conecta computadores do mundo inteiro, chamada Internet.

Na década de 60, no meio militar, a Internet teve sua origem, com o objetivo de
construir um sistema de comunicagdo indestrutivel que integrasse as bases militares, para que
a comunicagdo ndo fosse afetada entre essas bases, no caso de alguma ser atingida, afirma
Barker apud Amorim (1999). O seu antecessor foi a chamada ARPANET (onde ARPA, quer
dizer, Advanced Research Projects Administration, o ramo de defesa encarregado de controlar
verbas subsidiadas), um projeto do departamento de defesa — DOD, que, em 1969, servia para
experimento de redes confidveis e para liga-lo a fornecedores de recursos militares, comenta
Levine (1995). Apos ser bem sucedida, a ARPANET foi dividida em MILNET, que ficava
localizada em areas militares, e uma menor, chamada de ARPANET, que se encontrava fora

das areas militares.
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Por volta de 1980, a computag¢do universitaria estava mudando de um pequeno numero
de maquinas para um grande nuimero de pequenas estagdes de trabalho para usuarios
individuais. A maioria das estagSes de trabalho rodavam um tipo popular de software
operacional, chamado UNIX. O evento que ocorreu em seguida, foi que a National Science
Foundation — NSF decidiu instalar centros de computadores para usar em pesquisa € construiu
sua propria rede, a chamada NSFNET. Foi por volta de 1990, como observa Levine (1995),
que os negdcios se transferiram da ARPANET para a NSFNET. E em 1994, vérias e grandes

redes comerciais da Internet cresceram, algumas administradas pela IBM e a Sprint.

De acordo com Nicolaci-da-Costa (1998), a historia da Internet no Brasil € dividida
entre os periodos: o Académico, que ocorreu por volta de 1990, ano que presenciou a
implantagdo da Rede Nacional de Pesquisa — RNP, e década em que cientistas brasileiros
trocaram informagdes, arquivos e usaram computadores distantes por acesso remoto através
desta RPN, que era ligada a Internet; e o Comercial ou de acesso comercial & Internet, que

teve inicio em 1995.

Corroborando, Villas e Campos (1994, p. 252) comentam que a Internet no Brasil, de
alguma maneira, repetiu o que aconteceu em outros paises, ganhando for¢a no meio
académico e de pesquisas, ¢ ainda destaca que a RNP, que é a Internet no Brasil, ¢ uma
iniciativa do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, que tem como objetivo: “(...) implantar um
servigo de redes distribuido por todo o pais para utilizag8o em atividades de apoio & educagéo,

pesquisa e desenvolvimento cientifico e tecnologico™.

Ao longo das evolugdes, afirma Amorim (1999), Tim Berner Lee teve a idéia de criar
um sistema que interligasse os computadores do planeta, e inventou a World Wide Web
(WWW), ou simplesmente Web, ou Teia Global, que foi langada na Internet em 1991.
Gates (1995, p. 123) comenta que a World Wide Web (teia de alcance mundial) refere-se aos
servidores conectados a Internet que oferecem péginas gréficas de informag@o. Essas paginas
de empresas ou individuos s@o chamadas de home page e, quando vocé cria uma, registra seu

endere¢o, os usudrios da Internet podem encontré-la digitando o enderego respectivo.

O primeiro browser (que € um programa usado para visualizar documentos) da
Internet foi desenvolvido em 1993 por um grupo de estudantes da Universidade de Illinois
Urbana. Em 1994, nasce o Netscape.

Comegou entdio a surgir grandes negdécios na Intermet e houve uma grande

movimentacdo de capital com o comércio eletronico. Amorim (1999) ainda comenta que, nos
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anos de 1996, 1997 ¢ 1998, a Internet arrebanhou 90 milhdes de Internautas, e entre os anos
de 1995 e 1998, o nimero de sifes comerciais cresceu assustadora e violentamente. Segundo
Carneiro (2001), o Brasil possuia, até o ano de 2000, 14 milhdes de internautas, ou pessoas

com acesso & Internet, tendo por base os dados da pesquisa do Ibope eRatings.com.

De acordo com London (2000, p. 80), em 1999, no Brasil, houve o primeiro
movimento de consolidagdo da Internet brasileira, com a compra por grupos maiores € mais
solidos, das iniciativas geradas por pioneiros em 1995 e 1996. J4 o ano de 2000 foi o ano da
consolidag@o dos grandes grupos brasileiros na area de oferta de acesso a Internet ¢ também o
ano do delirio e da desilusdo. O mercado tornou-se, por fim, mais racional e profissional e
menos especulativo, isto é, o comércio eletrénico — ai entendido como a soma das vendas via
Internet, via extranets (que liga empresa com fornecedores), pontos remotos com acesso via
linhas privadas e pedidos via centros de atendimento telefénico — no ano de 2000, atingiu sua
maioridade, com cerca de 25 a 30% de todas as transagles comerciais de bens e servigos

realizadas por via instrumentos de comércio eletrdnico.

Acredita-se em um crescimento ainda mais rdpido e violento de pessoas conectadas a
Rede e consumidores realizando compras virtuais. As estimativas variam entre os estudiosos,
mas, na verdade, é impossivel se ter o valor exato. De acordo com o relatério divulgado pela
Nielsen/Netratings®, o ciberespago contou, até o segundo trimestre do ano de 2001, com 459

milhdes de internautas em todo o mundo.

Em paises como Canad4, Cingapura ¢ EUA, a Sociedade da Informaggo, da Era da
Internet, ja é algo natural, porque as pessoas tém amplo acesso & Rede, revela Caldwell
(2002). Nos EUA, no ano de 2001, 60% das pessoas acessaram a Internet trés ou mais dias
por semana. No Canad4, mais de 50% da populagdo ja t€ém acesso & Internet em banda larga,

que é mais rapida e dispensa o uso de linha telefonica.

Segundo o IBOPE (2002), a Internet residencial brasileira apresentou, em agosto de
2002, mais um recorde de tempo médio de navegagédo, atingindo 10 horas e 49 minutos, um
crescimento de 4,3% sobre julho passado, quando este niimero chegou a 10 horas ¢ 22
minutos. Em agosto, os internautas residenciais ativos foram 7,5 milhdes, ¢ o niimero de

cidadios com acesso a Internet residencial manteve-se em 14 milhdes de individuos.

¥ Nielsen-Netratings é um grupo de pesquisa disponivel na Internet que mede a audiéncia da mesma —
vide pagina da Web — http://www.nielsen-netratings.com
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A Rede cresceu de forma explosiva com relagio ao numero de usuérios e aos tipos de
informag&es disponiveis: em 2005, a Internet deve ligar cerca de 720 milhdes de pessoas em
mais de 150 paises. (GREENGARD e HIRT, citados por CHURCHILL JR e PETER, 2000,
p. 46). Num periodo de menos de dois anos, o niimero de sites da web cresceu de menos de
1.300 para mais de 15.000 e continua a aumentar numa proporgédo de mais de 200 por semana
(GREENGARD apud CHURCHILL JR e PETER, 2000, p. 46).

Gates (1995, p. 125) destaca para o fato de que a Intemet de hoje ndo € mais a Internet
de pouco tempo atras, pois o ritmo de sua evolugdo € tio rapido que a sua descrigdo, tal como
h4 um ano ou seis meses, estaria ultrapassada. O que demonstra que ¢ muito dificil ficar
atualizado diante de algo tdo dinimico e, inclusive, muitas companhias, como a Microsoft,
estdo trabalhando em conjunto para definir padrdes que estendam a Internet e superem suas
limitagGes.

A Internet mudou a forma de convivéncia e relacionamentos: o correio eletrdnico,
também conhecido como e-mail ou servico de mensagem, resgatou a habilidade de expresséo
escrita e criou uma barata ferramenta de comunicagfo, o que fez surgir a formacgio de novas
comunidades; as compras pela Rede também livraram muitos consumidores de

congestionamentos de trafego e intermedidrios. Porém, diz Getschko® (2002, p. 39):
A Rede mundial ainda é uma crianga, com enorme potencial, mas ainda
imatura, muitas vezes pretensiosa, algumas vezes arrogante, com falhas e
defeitos, sem vontade de seguir normas. E sfo estas, exatamente, as
caracteristicas de algo que estd em evolugio. Ndo queiramos medi-la com a
régua de que dispomos hoje, a régua do mundo tradicional, nem compara-la

a economia madura (ou nem tanto) dos meios de producéio que conhecemos.
Ainda nfo é hora.

2.7.1. O E-COMMERCE

A prética da comercializagfo passou por diferentes estigios evolutivos até os dias
atuais e confunde-se com a histéria da humanidade, iniciando com as primeiras trocas de
mercadorias realizadas pelos povos da antiguidade. Hoje, uma dessas praticas pode ser

chamada de ‘e-commerce’ ou ‘comércio eletrdnico’ (ALEXANDRINI, 2000).

® Demi Getschko é membro do Comité Gestor da Internet no Brasil.
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O comércio eletrdnico ja existe em vérias formas, diz Trepper (2001, p. 3), desde o
final da década de 1960, mas a partir de 1993, novas tecnologias, em constante evolugéo,
permitem as empresas realizar fungdes de negécios eletrdnicos com maior eficiéncia, rapidez

¢ menores custos do que jamais foi possivel.

Através da Internet nio s6 € possivel realizar pesquisas, obter informagdes,
treinamentos, promover féruns de debates, como, principalmente, comprar e vender produtos
e servigos on-line. E para isto, utiliza-se o termo e-commerce ou comércio eletronico, que, de
acordo com Kotler (2000, p. 43), descreve uma variedade de transagdes eletronicas, como, por
exemplo, a Internet e os servigos on-line, sendo que o que mais se compra pela Rede ¢
Hardware e Software para computadores, passagens aéreas, livros e Cds, entretanto cresce

também o e-commerce de alimentos, flores, vinhos, vestuario e equipamentos eletronicos.

Albertin (2002, p. 15) define comércio eletronico como a realiza¢do da cadeia de valor
dos processos de negécio (que podem ser realizados de forma completa ou parcial) em um
ambiente eletrdnico, por meio da aplicagdo intensiva das tecnologias de comunicagdo e de

informag@o.

As atividades de comércio eletrOnico primeiramente eram estratificadas em duas
modalidades: business to business (B2B) e business to consumer (B2C), referindo-se 3as
transagles entre empresas e as transagdes entre empresas e consumidores finais,
respectivamente (Campos 2002). Logo em seguida, o mercado criou as modalidades:
consumer to business (C2B) e consumer to consumer (C2C), referindo-se as transagdes em
gue o consumidor possui o comando da transagdio com relag@o ao fornecedor do produto ou
servigo e as transagdes entre consumidores.

No final da década de 90, em fungdo de iniciativas governamentais de vérios paises e
pela constatagdo do préprio mercado, de que os governos sdo considerados elos fundamentais
nas cadeias de transagdes comerciais, 0 governo passou entfio a realizar transagles
envolvendo empresas ¢ cidaddos em atividades relacionadas ao comércio eletrdnico e
Internet. Surgiram, entfio, as expressdes business to government (B2G) para as transagdes
eletronicas entre empresas € governos; o government to consumer (G2C) para as transagdes
entre governos ¢ consumidores finais; € 0 government to government (G2G), para transa¢des
feitas entre governos.

Trepper (2001, p. 9) salienta que € possivel realizar diversos tipos de transagdes e
fun¢des de negdcios via e-commerce, como: intercdmbio eletronico de dados — EDI (Eletronic

Data Interchange), transferéncia eletrdnica de fundos — TEF, compras, marketing e
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promogdes, servigo ao cliente e cobranga, gerenciamento de estoques para entidades globais,
comunicago organizacional (por meio de Intranet), sendo que é possivel se combinar vérias

estratégias de e-commerce ou todas elas.

E importante enfatizar que o comércio eletrnico ndo estd delimitado somente a
Internet, mas sim, envolve todas as praticas e processos comerciais facilitados pela rede de
computadores, € tudo o que esteja sendo feito em termos comerciais com o uso do

computador e/ou da Internet.

Na opinido de Gongalves Filho et al. (1998), o comércio tradicional ainda detém a
maioria absoluta das transa¢fes, porém ha um crescimento relevante do comércio eletrénico,
especialmente para determinados produtos e servigos €, de acordo com uma pesquisa
realizada, estes estudiosos dizem que o comércio eletrdnico deve impulsionar o crescimento
econdmico nos proximos anos, mas, para isso, o setor privado e governo devem trabalhar
juntos a fim de criar um cenério que facilite 0 comércio eletrénico e minimize a burocracia,

assegurando que a rede seja um ambiente seguro para se negociar.

Gulati e Garino (2000) comentam sobre a interagdo entre 0 mundo fisico € 0 mundo
virtual e afirmam que negécios que misturam virtual e real chegaram para ficar, e os modelos
vencedores sdo determinados pela capacidade de a empresa gerenciar pontos positivos e

negativos da separagdo e da integracdo.

E preciso reconhecer o novo cliente, mais bem informado e independente, e
estabelecer com ele vinculos; estar atento para atender adequadamente aos clientes perante
este novo meio de relacionamento e comunicagdo, de modo que eles possam advir de

qualquer lugar do mundo, de qualquer pais, podendo estar interagindo com qualquer empresa.

O Brasil, com 14 milhdes de internautas, tem previsdes de movimentar bilhdes no
comércio eletronico. Para o consumidor, menciona Blum (2002, p. 149), estima-se que as
compras pela Internet cheguem a ser 15% mais baratas que as feitas off-line e, para o

fornecedor, a reducdo de custos, associada 3 estrutura de vendas, pode ser de até 80%.

Conforme Reichheld e Schefter (2001), o custo de aquisi¢io de um cliente ¢
significantemente mais alto na Internet do que nos canais varejistas tradicionais, como, por
exemplo, no comércio eletrénico de vestudrio, em que os novos clientes custam entre 20% e
40% mais para as empresas puramente de Internet do que para os varejistas convencionais,
tanto com lojas fisicas como virtuais. E ainda, o cliente on-line tende a consolidar suas

compras em um site, que se converte em parte de sua rotina diaria.
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Qualquer usudrio da Rede pode, em teoria, estar a um clique de distdncia de sua
compra virtual € qualquer drea pode ser considerada porta de trafego para uma loja, diz
Marsiaj (2002, p. 181). A presen¢a de pessoas em sites de varejo on-line tem crescido
significativamente e, de acordo com um estudo da pesquisa analitica Jupiter Media Metrix,
citado pela especialista, sdo 2,5 milhdes os usudrios que jé& compraram pela Internet pelo
menos uma vez (até o final de 2001) e, em 2006, este numero deve chegar a 11,8 milhdes de
pessoas.

Segundo Jay (2000, p. 20), existem certos tipos de pessoas que apresentam mais
probabilidade de freqiientar a Rede do que outras, e dentre elas, hd apenas um determinado
numero inclinado a gastar dinheiro em compras na Web, e define que os usudrios da Internet
s30, na maioria, do sexo masculino com um bom grau de instru¢do e com idade em torno de
35 anos. Contudo, quanto as pessoas que compram produtos na Internet, tende a haver
equilibrio entre homens e mulheres. Os consumidores de produtos sdo em geral mais velhos
do que os que ndo compram pela Rede. E esses consumidores tém renda mais alta do que os
que ndo compram. No que diz respeito a atitude em relagdo aos produtos, Jay diz que as
pessoas que gastam dinheiro nas compras on-line tendem a:

-querer conveniéncia;

-ser mais impulsivas do que as que ndo compram pela Internet;

-procurar por variedades;

-ser inovadoras;

-ter menos aversdo ao risco do que as que nio compram na Internet;

-ter menos preocupac¢io com prego e marca do que os internautas que n3o compram na

Internet.

Para Modahl (2000, p. 31), nada no arsenal tradicional de mercado ou experiéncia em
gerenciamento pode ajudar a prever o numero de consumidores que migrardo para as compras
on-line e ainda descreve que € possivel perceber quem estd comprando atualmente, mas se
torna dificil especificar ao certo que tipos de consumidores passardo a comprar avidamente na
Rede, quando, quantos e quais aqueles que ndo comprardo e por qué, pois estas informagdes
requerem grandes investimentos, além de envolverem dados que variam e se alteram a cada
dia.

Porém, Trepper (2001, p. 14) destaca que, apesar de muitos estudos relatarem que os

consumidores dizem ndo precisar comprar on-line necessariamente, eles, pelo menos, usarfo a
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Internet como um recurso conveniente para comparar pre¢os € como uma espécie de catalogo
de produtos, mesmo que a loja pesquisada on-fine esteja do outro lado da rua.

Por fim, é possivel dizer que a comodidade e as facilidades deste novo tipo de
transagdo tém atraido consumidores, organizagdes em geral, uma vez que € preciso ter apenas
um computador com acesso a Rede e sair pesquisando sobre tudo o que precisar, buscando

informagdes referentes a qualquer lugar do mundo, sem precisar sair de casa.

2.7.2. COMPRAS VIRTUAIS

De acordo com Lévy (1996, p. 15), a palavra virtual vem do latim medieval virtualis,
derivado, por sua vez, de virfus, for¢a, poténcia, sendo que, na filosofia escolastica, € o virtual
0 que existe em i)oténcia € ndo em ato.

A palavra virtus (virtude), conforme Buhler apud Costa (2001), deriva de vir (homem,
vigor), sendo que o século XIII foi considerado o tempo da virfus por exceléncia, ou melhor, o
tempo da vontade como poténcia da vida. Por outro lado, conceitualmente, virtude significa
forga, poder. Desde Platdo e Aristételes, o conceito foi entendido, para o primeiro (virtudes
cardeais), como uma capacidade de realizar uma tarefa determinada e, para o segundo
(virtudes morais ou exceléncia moral), como um habito racional, que toraria 0 homem bom,
comenta Costa (2001). |

Na verdade, o entendimento do conceito de virtude variou ligeiramente segundo o
tempo, e inclusive Parente (1993, p. 9) comenta: “o virtual ¢ um conceito rico em defini¢des™.

Tomés de Aquino apud Costa (2001) defendeu o conceito de virtude aristotélica como
uma conseqiiéncia dos hébitos humanos, sobretudo como perfei¢do da poténcia voltada para
seu ato, em que a virtude designa uma certa perfeig@o da poténcia, e observa que as poténcias
naturais ativas sdo chamadas em si mesmas de virtudes e as poténcias racionais, préprias do
homem, nfo sdo determinadas a uma sé operagdo, mas sfo indeterminadas e relativas a
muitas.

Para Lévy (1996, p. 15), no uso corrente, a palavra virtual ¢ empregada com
freqiiéncia para designar a ndo existéncia, a “realidade” supondo uma efetuagéo material, uma

presenga tangivel, e ainda destaca:
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Um movimento geral de virtualizagdo afeta hoje ndo apenas a informagdo ¢
a comunicagdo, mas também os corpos, o funcionamento econémico, 0s
quadros coletivos da sensibilidade ou o exercicio da inteligéncia. A
virtualizagio atinge mesmo as modalidades do estar junto, a constitui¢io do

.,

“nés™ comunidades virtuais'’, empresas virtuais, democracia virtual...
Embora a digitalizagdo das mensagens e¢ a extensdo do ciberespago
desempenhem um papel capital na mutagdo em curso, trata-se de uma onda
de fundo que ultrapassa amplamente a informatizagio (LEVY, 1996, p. 11). .

Sob a dtica de Churchill Jr e Peter (2000, p. 135), a realidade virtual é uma capacidade
dos computadores que estd sendo aplicada & pesquisa de marketing. Essa tecnologia
possibilita que usudrios, usando dculos e luvas especiais, vejam e manipulem objetos em trés
dimensdes, como se os objetos estivessem realmente 14. |

A medida que os computadores se tornam mais rapidos, tem sido mais facil criar
mundos virtuais na Internet, onde uma pessoa tridimensional representa vocé mesmo
enquanto bate papo, olha as imagens ou compra mercadorias na Internet, diz Amor (2000,
p. 275). Os mundos virtuais tornam a experiéncia mais pessoal na Web. Em vez de ser apenas
um endereco de IP (Internet Protocol — Protocolo da Internet, padrdo que ajusta a conexdo
dos computadores nas redes que compdem a Internet) conectado a um servidor, vocé € capaz
de apresentar-se e aparecer nas telas dos outros como um ser humano (ou tipo alien —

alienigena).

Estas representagdes virtuais facilitam a vida de pessoas que nfo s3o tdo instruidas a
respeito da Internet ¢ suas tecnologias. Elas podem utilizar os mesmos paradigmas que se
aplicam ao mundo real de um modo individual a Internet. Uma sala de bate-papo torna-se de
repente uma sala de estar onde bolos e cafés sdo servidos, enquanto uma loja on-line tem um
assistenté de loja real que é capaz de responder as perguntas, se necessario. Enquanto a
maioria dos sites de shopping oferece enderegos de e-mail e FAQ (Frequently Asked Question
— perguntas mais freqiientes) para resolver a maioria das questdes, isto ndo reflete o0 mundo
real. Vocé iria a uma loja e procuraria 0 FAQ ou o enderego de e-mail para enviar uma
pergunta? (...) (AMOR, 2000, p. 275)

Através da Internet, salienta Jacob apud Amorim (1999), a relagéio entre consumidor e
empresa com certeza modificard, mas as lojas fisicas ndio deixarfio de existir, pois a

informética apenas vem para estreitar o contato entre empresas e consumidores.

' Comunidades virtuais, para Souza (2001), sio definidas como uma comunidade de pessoas
compartilhando interesses comuns, idéias e relacionamentos, através da Internet, ou outras redes
colaborativas. Rheinglod apud Souza (2001) considera a seguinte defini¢do: um agregado social que
surge na Intemet, quando um conjunto de pessoas leva adiante discussdes publicas longas o suficiente
¢ com suficiente emogdo para estabelecerem redes de relacionamentos no ciberespago.
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Amor (2000, p. 4) salienta que serd apenas uma questdio de tempo até todos estarem
presentes na Internet, porém o receio de que ela ird substituir a vida real é desnecessario.
Exatamente como a TV, que ndo substitui o radio e os livros, o mundo virtual ndo substituira
o mundo real, mas acrescentard uma nova dimens3o a vida humana. O sonho de uma aldeia

global finalmente se tornara realidade; tudo e todos estardo apenas a um clique de distincia.

A utilizag@o ampla e intensa das tecnologias de comunicagfo e informagdo permite
que as organiza¢Bes realizem negécios na Era Digital, por meio dos novos modelos de
negdcios € de sua propria évolugﬁo, praticando o comércio eletronico nesse ambiente digital
de forma coerente com as caracteristicas do novo ambiente empresarial. As organizagdes,
nessa nova realidade, tornam-se yirtuais, mas ndo no conceito mais tradicional, limitado a
perda da necessidade de um ambiente fisico, do ativo fixo, tal como afirma Albertin (2002,
p. 168), mas na realizag@o de seus processos internos € externos sobre uma infra-estrutura de

comunicag#o e informagio digital num ambiente totalmente interconectado.

O Professor Doutor em Administragio de Empresas pela Fundacdo Getllio Vargas,
em S3o Paulo, — Paulo Cesar da Cunha Maya (1998, p. 4) - traca um paralelo entre a época
que se comprava nos pequenos armazéns, quitandas, verdureiros e hoje, e diz que o avango

tecnoldgico nos supermercados tem um sabor nostalgico e salienta:

Do ponto de vista cultural, um exemplo da volta ao passado ¢ o
supermercado virtual. Em Florianépolis, o Hippo foi o primeiro a implantar
o sistema de compras pela Internet: o cliente escolhe as mercadorias pelo
computador e recebe as compras em casa. Antes da hegemonia dos
supermercados, ainda em meados dos anos 70, as donas-de-casa optavam
por fazer suas compras pelo telefone ¢ adotavam as cadernetas mensais
como forma de pagamento.

Maya prevé o €xito para o supermercado virtual em Santa Catarina e constata uma
atitude favordvel do consumidor em relagdo ao uso do computador, mas acredita que a

compra via Internet ndo deve suplantar o hébito de sair &s compras.

Com relagdo ao Supermercado Hippo, Deon (2001, p. 61), que em seu estudo analisou
sites com vendas a varejo on-line, constatou que esse supermercado langou sua loja virtual em
novembro de 1998, sendo que um dos motivos foi buscar a mudanca de hébitos dos clientes,
oferecendo a vantagem de se poder optar pela compra presencial ou virtual, porém os

nimeros de promogdes no site em relagdo a loja convencional sdo bem maiores.

De acordo com uma pesquisa feita pela empresa de consultoria Emst & Young, citada

por Trepper (2001, p. 13), durante os meses de outubro e novembro de 1999, com
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consumidores e empresas de varejo on-line em vérios paises do mundo, houve um forte
aumento nas compras on-line € nas compras maiores e mais freqiientes pela Web, em relagio
ao ano anterior, sendo que os consumidores estio comprando mais on-line do que jamais
compraram antes. Nesse mesmo ano, o mercado de bens e servigos vendidos aos
consumidores pela Internet movimentou US$15 bilhdes nos Estados Unidos, € um numero
significativo de consumidores (34% de lares) est4 on-line, sendo que metade desses lares
(17%) tornaram-se compradores on-line, existindo um padro de crescimento semelhante no

mundo intetro.

Venetinaer (1999, p. 208) ainda tem uma defini¢éo de comércio eletrénico que fica
delimitada a Internet, porém tem a nogéo de que este envolve todas as praticas e processos
comerciais facilitados pela rede de computadores, incluindo EDI (Eletronic Data
Interchange), transferéncia eletronica de fundos (EFT), atendimento de consultas por fax e
tudo o que esteja sendo feito em termos comerciais como o uso do computador e/ou da
Internet. Mas dentro do que ele aborda em seu livro,. adota a seguinte definigdo:

z

Comércio eletrdnico € o conjunto de todas as transagdes comerciais
efetuadas por uma firma com o objetivo de atender, direta ou indiretamente,
a seus clientes, utilizando para tanto as facilidades de comunicagdo ¢ de
transferéncia de dados mediadas pela rede mundial Internet.

Tendo por base essa definigio de comércio eletronico de Venetianer, que fica
delimitada & Internet, estrutura-se entfio, para efeito deste estudo, a seguinte defini¢éio para
compras virtuais ou compras on-line: “o conjunto de todas as transagdes de compras efetuadas
por um consumidor, que almeja satisfazer desejos e que utiliza, para tanto, as facilidades de

comunicagéo e de transferéncia de dados mediadas pela Internet”.
2.7.2.1. Atributos salientes de compras virtuais

Os consumidores véem cada produto como um conjunto de atributos (caracteristicas),
sendo estes variam de acordo com aqueles atributos que consideram mais relevantes, e qual o
nivel de importincia de cada um, comenta Kotler (2000, p. 202), e ainda prestardo mais
atengdo aos atributos que fornecam os beneficios buscados.

Como ja mencionado anteriormente, a fim de entender as atitudes dos consumidores,
buscou-se estudar um modelo de atitude multiatributo — o0 Modelo de Fishbein. Para isso,
foram estabelecidos alguns atributos salientes (de maior classificag@io, destaque, importancia)

de compras virtuais, com o objetivo de observar a atitude dos consumidores para com eles:
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e seguranga na utiliza¢o do cartdo de crédito no pagamento da compra;
e qualidade das informagdes disponiveis;

e quantidade das informag6es disponiveis;

e possibilidade de comparagdo de pregos;

e oferecimento de variadas formas de pagamento;

¢ facilidade de localizagio do produto/servigo que procura,

e qualidade dos produtos/servigos oferecidos;

e variedade de ofertas de produtos/servigos;

o facilidade de navegacéo;

e economia de tempo;

¢ comodidade;

e tempo de entrega dos produtos/servigos;

e oferta de produtos que ndo estio disponiveis no mercado local;
e possibilidade da realizagdo de compras a qualquer hora;

e auséncia de pressdo psicoldgica por parte do vendedor;

e prazer proporcionado pela compra via Internet;

e atendimento personalizado.

2.7.3. O E-CONSUMER

Com o advento do comércio eletrfnico, entra em cena uma nova categoria de
consumidor, afirmam Silva et. al. (1994, p. 46), o consumidor virtual, que pode ser

denominado: e-consumer, consumidor eletrénico, consumidor cibernético, entre outras.

Com o surgimento desse novo consumidor, Martin (1999, p. 18) observa que novas
maneiras de comprar e vender criario consumidores informados com altas expectativas
geradas na Internet, que exigirdo maior rapidez na ehtrega, transa¢Bes mais faceis e
informagdes mais concretas. Corroborando, Sheth, Eshghi e Krishnan (2002) destacam que os
futuros consumidores serdo profundamente diferentes daqueles do passado ou até do presente,
serdo mais exigentes, fario uso mais intensivo de informagio e se tornardo altamente

individualistas.
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Quando os caixas eletrénicos foram introduzidos, as pessoas disseram que ndo o0s
usariam, preferindo, em vez disso, lidar com “pessoas reais”. Agora, os consumidores pagam
para usar essas mesmas maquinas, diz Martin (1999, p. 19), no entanto isso levou tempo ¢
exigiu mudanga de hébito, mas assim que perceberam o beneficio, o hbito de usar um caixa
eletrdnico foi integrado a rotina das vidas das pessoas. Com a Internet ndo serd diferente, pois
os consumidores que experimentam comprar pela Internet estdo cada vez mais propensos a
fazé-lo de novo. O comportamento do consumidor n3o muda da noite para o dia s porque

tem acesso a Internet, ja que este envolve a familiaridade do individuo com a Rede.

- Dessa forma, € preciso entender e adaptar-se s motiva¢des e comportamentos dos
consumidores, considerando-os como soberanos, € assim fazer com que os produtos e
servigos possam satisfazer necessidades e até surpreender clientes. Mas para que tal situagdo
seja possivel, é necessario conhecer e descobrir que necessidades sdo estas, ouvindo os
clientes, para que eles possam expor seus desejos, de modo que, entdo, os estudiosos de
marketing possam disponibilizar e concretizar tais desejos a fim de conquistar ¢ manter

clientes satisfeitos e felizes.

Os novos usu4rios da Internet tendem a passar por quatro estagios de envolvimento de
e-commerce, comenta Martin (1999, p. 19-20), tendo por base informacdes da Relevant
Knowledge:

1. O usuario concorda em dar informagcdes sobre si mesmo em troca de servicos
gratuitos;

2. O usuério inscreve-se para receber servigos que autorizam o processo de obtencdo
das informag¢des mais apropriadas;

3. O comprador, na primeira vez, faz novas compras individuais, como livros e
presentes;

4. O e-consumer sente-se confortivel diante de transa¢des mais complexas, como
servigos de corretagem on-line e participagdo regular em leildes.

Além disso, 0s e-consumers tém seus comportamentos variados em funggo do local de
onde acessam a Internet, seja de casa, do trabalho, ou de um café, porém milhdes de
consumidores, quase 2/3 dos consumidores com acesso 3 Rede, pesquisam pregos antes de ir a
uma loja realizar uma transacdo (“Internet Shopping”- Relatério da National Retail
Federation e Emst & Young, citados por MARTIN, 1999, p. 20).
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Com o objetivo de identificar o comportamento do consumidor com relagdo ao e-
commerce, a Fecomércio'! realizou uma pesquisa'?> com 600 pessoas, de 18 a 60 anos, nas

cidades de Florianopolis e Sdo José, no més de julho de 2001, e constatou:

e quase metade dos consumidores entrevistados possui computador em casa (45,5%),
sendo que aqueles que acessam a Internet foram 47,3%, uma vez que 27% acessam de

casa, 20% do trabalho e 25% de ambos os lugares;

e dentre os internautas, 40% passam entre 10 ¢ 30 horas por més na Web e cerca de
26%, entre 30 a 60 horas;

e atroca de informagdes através de e-mail e a procura por entretenimento em geral sdo
os principais motivos dos consumidores navegarem na Web (percentual acumulado de

50% dos internautas);
e cerca de 12% realizam servigos bancérios (e-banking);

e apesar de 41% dos internautas ji terem efetuado compras pela Internet, apenas 19%
compram eventualmente, sendo que os produtos mais adquiridos via Web sdo: CD
(53%), livros/videos (23%) e cursos (9%);

e o cartio de crédito ¢ a forma preferida de pagamento por 53%, seguida do boleto

bancario, com 20%;

e cerca de 28% gastam até R$50,00 em produtos na Internet € a mesma porcentagem
vale para compras entre R$50,00 e R$100,00, o que demonstra compras de baixo valor

monetario;

" A Federagdo do Comércio do Estado do Santa Catarina (Fecomércio) é a entidade do sistema
sindical patronal do comércio e de servigos e, portanto, a representante legal do segmento. Resulta da
unido de 42 sindicatos e a eles presta assessoria nas areas econdmica, juridica e sindical, tendo
também a seu encargo a administra¢do superior do Servigo Social do Comércio (SESC) ¢ do Servigo
Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC).

"2 Esta pesquisa foi caracterizada por ser um estudo quantitativo, de carater descritivo, realizado
através de um processo de amostragem por conveniéncia. O instrumento de coleta de dados foi o
questionario estruturado, com perguntas fechadas, semifechadas e de miiltipla escolha. O universo fora
composto pelos consumidores, entre faixas etirias de 18 a 60 anos, de ambos os sexos e residentes nos
municipios de Florian6polis ¢ Sfo José, em Santa Catarina. A amostra foi composta por 600
entrevistados, sendo que a pesquisa foi aplicada aleatoriamente em bairros comerciais das duas
cidades, junto ao aglomerado de casas comerciais e conseqiiente transito de pedestres. O periodo de
coleta de dados foi de 28/06 a 03/07/2001. A margem de erro variou em tomo de 5% e o indice de
confiabilidade foi de 95%. Dados disponiveis em http:// www.fecomercio-sc.orgbr. Acesso em
05/08/2001.
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e quase metade dos internautas entrevistados estd entre 15 e 33 anos de idade e a faixa
mais significativa ¢ das idades entre 22 e 25 anos, revelando uma clientela jovem na

Internet;

e quando perguntados sobre os motivos pelos quais ndo compram pela Internet, 41%
disseram nfo confiar na seguranga da forma de pagamento e 19% alegaram que os

pregos sdo elevados em relagdo ao comércio convencional.

E seguro dizer que, num futuro ndo muito distante, a maioria dos negécios serd feita
por meio de e-business (negocios eletronicos), salientam Bentrum e Whatley (2002, p. 4). As
empresas ‘ponfo.com’ podem estar em declinio, mas as famosas empresas ‘click-and-mortar’
(clique e construa) estdo assumindo o controle rapidamente. Cada vez mais consumidores
estdo contando com a Internet e podem tirar proveito de leildes e comparagfio de pregos mais

faceis.

O cendrio atual € caracterizado pela megacompeticéo e pela alta tecnologia, no qual a
oferta ¢ muito superior & demanda, a capacidade de comunicagdo com clientes é rapida e
precisa, ha intimeras possibilidades de distribui¢io de produtos, h4 um crescimento
econdmico domeéstico e global, tornando imprescindivel a diferenciagdio, segmentagéio de

mercado, a fim de manter um relacionamento pessoal com clientes.

Assim sendo, ¢ de suma importincia encontrar estratégias eficazes para influenciar e
moldar comportamentos, entender como as pessoas pensam € se comportam, apoiando-se nas
premissas fundamentais do marketing; comportamentos estes que podem ser influenciados

por atividades persuasivas, desde que se atentando para questdes legais, éticas e morais.

E como afirmam Peter e Austin, citados por Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000),
primeiro cuide bem de seus clientes, por meio de um servigo e qualidade superior, e depois
inove constantemente. Os que assim fizerem, sobreviverdo.

Vieira e Nique (1999) enfatizam que a Internet, apesar de sua grande popularizaggo,
ainda é uma incdgnita sob o ponto de vista de seu alcance comercial e de suas implicagdes no
estudo do Comportamento do Consumidor, ¢ embora seu crescimento, muito pouco &
conhecido sobre a utilizagdo deste novo canal de compra por parte dos consumidores. Dai

uma das contribui¢des do presente estudo.
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2.8. VICIO EM INTERNET

2.8.1. Mudanca de habito

Venetianer (1999, p. 79) comenta sobre a mudanga de habito que ocorre com a
utilizagdo da Internet e destaca uma pesquisa’® feita pela GVU (Graphics, Visualization &
Usability Center - Georgia Institute of Technology) e pelo Cadé-Ibope, sendo que ambos
levantaram esta questio de a Internet modificar ou ndo os hébitos das pessoas. E constataram
que, no Brasil, 60% dos internautas responderam que, de alguma forma, sim, modifica. Na
pesquisa GVU, a maioria dos internautas afirmou o mesmo, conforme é apresentado na

Tabela 1.

Tabela 1 — Pesquisa Cadé-Ibope e pesquisa GVU sobre habitos da Internet

Cadé-lbope GVU
N&o influenciou 40% 28%
Assiste menos TV 28% 55%
Dorme menos 12% 14%
Deixou outras atividades 7% 12% (cinema)
Sai menos de casa 6% 8%
Lé menos 4% 22%

Fonte: Venetianer (1999, p. 79)

A Internet demonstra uma tecnologia que faz com que a populagdo vd mudando os
seus habitos, afirma Venetianer (1999, p. 79), e ainda observa que a Internet é um pouco
viciante e faz alguns perderem seu sono. E ai se encontra um paradoxo, no qual as pessoas se
tornam isoladas frente a uma maquina e, a0 mesmo tempo, em contato com outras pessoas e

situagdes em todo o mundo.

" Os dados foram fundamentados nas pesquisas: quarta pesquisa Internet Brasil realizada em junho de
1999 pelo IBOPE, terceira pesquisa Cadé-IBOPE concluida em agosto de 1998 e pesquisa semestral
feita pela Universidade da Georgia (GVU — dados publicados em novembro de 1998).
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2.8.2. Definicdio do termo Vicio em Internet (Internet Addiction)

Durante séculos, segundo Greenfield"* (1999), as pessoas tém se tornado fisica e
psicologicamente dependentes em muitos comportamentos € substincias. As principais areas
que tém sofrido impacto s3o os casamentos, relacionamentos € empregos. Substincias como o
alcool e outras drogas que podem criar uma dependéncia fisica e/ou psicolégica sdo
conhecidas e aceitas. Comportamentos excessivos no que diz respeito a jogos, comida,
trabalho e exercicio tém adquirido maior aceitagdo e consideragdo com relagdo ao seu
potencial de vicio. Mais recentemente, todavia, tem-se reconhecido compulsdes sobre
comportamentos que podem imitar o processo de vicio encontrado em drogas, dlcool e
substincias. A Internet pode aparecer com um comportamento adicional, que pode produzir

um padrio de compulsdo de uso, na mesma diregdio do processo de vicio.

Para esse psicologo (Greenfield, 2000), este termo pode ser denominado a partir de
varias expressdes, como: Vicio em Internet (Internet Addiction), Desordem Compulsiva da
Internet (Compulsive Internet Disorder) ou Uso Patoldgico da Internet (Pathological Internet
Use), e complementa: “A Internet ¢ simplesmente o mais recente vicio de uma longa lista de

comportamentos em que nés podemos encontrar viciados”.

Corroborando, Thompson15 (1998) salienta, além do termo Vicio em Internet,
Dependéncia Tecnolédgica (Technology Dependency) ou ainda Desordem do Vicio da Internet -
(Internet Addiction Disorder), que geram fatores que perturbam a vida das pessoas. E destaca:
“assim como a expansio da comunidade on-line, a incidéncia do vicio em Internet

aumentara”.

J4 Goldberg'® (1998) trata o termo de Desordem de Vicio na Internet (Internet
Addiction Disorder — 1. A. D.) incluindo sintomas como: redugio de atividades sociais ou
_profissionais importantes, por causa do uso da Internet, fantasias ou sonhos sobre a Internet e

movimentos voluntarios ou involuntarios de teclar com os dedos.

14 David Greenfield € um psicélogo dos EUA, PH.D, Fundador do Centro de Estudos da Internet
(Center for Internet Studies), reconhecido como uma das autoridades do mundo que conduz estudos
sobre uso e abuso da Internet. Autor do Livro - Virtual Addiction: Help Netheads, Cyberfreaks and
Those who love them. .

'S Steve Thompson é estudioso da Universidade do Estado da Pennsylvania (Pennsylvania State
Universisty).

'¢ Ivan Goldberg é psicélogo da Columbia.
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Para efeito deste estudo, considera-se Vicio em Internet conforme Young17 (1996,
p. 2), que, utilizando jogos patologicos como um modelo, diz que: “vicio em Internet pode ser
definido como uma desordem do controle de impulso que ndo envolve um téxico”. E ainda
menciona que o vicio em Internet ¢ um termo amplo que abrange uma grande variedade de
comportamentos ¢ problemas de controle de impulsos, podendo ser classificado em cinco
tipos especificos: vicio sexual cibernético, vicio de relacionamento cibernético, jogos da

Internet, sobrecarga de informag3o e vicio no computador (YOUNG, 1997).

2.8.3. Os relatos e opinides dos estudiosos e psicélogos sobre Vicio em Internet

Drogas, alcool, sexo. Entramos no século XXI e estamos recebendo um pouco methor
o reconhecimento e tratamento de vicios que t¢ém assombrado a humanidade por séculos. Mas
com essa nova época também surge um estranho novo tipo de vicio, que pode fazer com que
as pessoas abandonem seu trabalho, seu cOnjuge, seus filhos, enquanto eles se sentam
sozinhos por horas conversando com estranhos através do computador (Dateline NBC, citado
por REED, 2000).

Um dos maiores problemas do computador e da Internet é que as pessoas podem se
tornar altamente compulsivas e viciadas no uso dessas tecnologias, diz Greenfield (1999), e
tendo por base pesquisas disponiveis, acredita que devam haver quase 2 imlhdes de viciados

em Internet no mundo.

A Internet demonstra uma tecnologia que veio para ficar, e através dela, aos poucos, a
populagio vai mudando seus habitos. E um paradoxo no qual as pessoas se tornam mais
isoladas, frente a uma méaquina e a0 mesmo tempo em contato com outras pessoas e situagdes
em todo o mundo. A seguir, parte de uma reportagem retirada do New York Times, via
Internet, citada por Hubner (1997):

7 Kimberly Young € psicologa clinica, professora assistente de Psicologia da Universidade de
Pittsburg, Bradford e fundadora do Centro de Viciados ow-line (Center for On-line Addiction).
Conhecida internacionalmente pelos seus trabalhos de vicio na Internet.
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A rede estd causando divorcios, demissdes, bancarrota financeira ¢ até
suicidio. Um rapaz de 17 anos deu entrada em um centro de reabilitagdo de
drogas e alcoolismo no Texas. Chegou chutando mesas e cadeiras € com o
corpo tremendo em convulsdes. Abuso de drogas? Nada disso - ele estava
cortando sua dependéncia do mundo on-line na base da abstinéncia total. Um
divércio ocorreu nos Estados Unidos quando, ao voltar para casa, a mulher
encontrou o marido tendo um caso virtual com outra, numa sala de bate-
papo, o popular "chat". E um marinheiro inglés deu fim & propria vida depois
de gastar mais de US$ 20 mil para sustentar seu passatempo de 12 horas
diarias na Internet.

Isso demonstra o que a Rede estd causando na vida das pessoas. Morais (2000)
comenta sobre a Armadilha Digital, ou melhor, discute sobre os novos estudos, € mostra que a

Web pode viciar tanto quanto uma droga.

Esta afirmag¢fo também ¢ feita por Young (1996a), tal como consta no sife da APA'™
(American Psychological Association): a Internet pode ser tdo viciante como o dlcool, drogas
e jogos. Inclusive, em uma de suas pesquisas, que foi realizada no ano de 1994 com usuérios
da Internet, Young (1998) pdde constatar os problemas que o vicio estava causando aos
familiares, aos relacionamentos das pessoas, & vida no trabalho e, ainda, apresentando
ansiedade e irritabilidade quando n3o se estava conectado. Através dessa pesquisa comparou

comportamentos e classificou-os dentro de critérios caracteristicos de dependéncia.

Essa psicologa enviou questiondrios para varios grupos da Usenet (lugares de
discussio virtual onde os usudrios podem mandar e receber mensagens) e, no dia seguinte, seu
e-mail estava recheado com mais de 40 respostas dos usuarios da Internet de Vermont a
Oregon, como também mensagens do Canada, Inglaterra, Alemanha e Hungria. No total, ela
recebeu 496 respostas de usuarios da Internet, sendo que categorizou 396 (80%) dos
correspondentes como viciados na Rede. Com a Internet, ela esperava alcangar entre 75% e
80% da populagio dos EUA, mas entrando em outros paises rapidamente, percebeu que tinha

esbarrado em uma epidemia em potencial.

Seu estudo € que trouxe o assunto a tona e aos poucos o tema foi sendo reconhecido na
midia e, inclusive, novas historias de viciados foram divulgadas no The New York Times, The
Wall Street Journal, USA Today, The New York Post e The London Times. Ainda observou
que aqueles que foram classificados como usuarios dependentes da Internet exibiram padrdes

de comportamento de vicio significativos, concluindo que o uso da Internet pode romper a

8 A Associagdo Psicolégica Americana (APA), em Washington, DC, é uma ampla organizagio
cientifica e profissional que representa a Psicologia nos Estados Unidos, sendo a maior associago de
psicélogos do mundo. Os membros da APA incluem mais de 132.000 pesquisadores, pedagogos,
clinicos, consultores e estudantes.
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vida ocupacional, social, financeira e académica do mesmo modo que vicios como

alcoolismo, jogos patologicos e desordem alimentar.

Gonzales (2002) salienta que os viciados em Internet comegam a gastar menos tempo
com a familia e mais tempo on-line e os casamentos sdo mais freqiientemente afetados porque
os usuarios ndo somente desprezam seus conjuges, mas também todas as responsabilidades
familiares, e destaca para o fato de muitos estudiosos e psicologos estarem testemunhando um

aumento das queixas matrimoniais devido ao vicio na Internet.

O problema ja afeta um em cada 200 usudrios de Internet na Inglaterra, ao passo que
nos Estados Unidos a estimativa é bem mais grave, onde os ciberdependentes seriam cerca de
10% dos usuérios da Rede. A Internet ¢ muitas vezes uma “fuga acessivel” para os problemas
psicoldgicos e dificuldades da vida das pessoas, sendo que alguns viciados, nos casos mais
extremos, tém comportamentos semelhantes aos de viciados em drogas ou 4alcool

(GRIFFITHS" citado por MACHADO? ,1998).

Young (1998, p. 27), porém, diz que 5% e 10% ¢ uma taxa padrfio para outras formas
de dependéncia, e que poderia ser considerada uma média para os viciados em Internet, mas
ndo existem ainda estudos que comprovem esses dados. Contudo, ¢ possivel dizer que, com o
nimero de usuarios que se tornam viciados logo apods estarem conectados, 0 nimero atual de

viciados em Internet ja pode ser considerado alto — e tendendo a se elevar diariamente.

O numero de pessoas viciadas na Internet ja supera, em alguns paises industrializados,
o dos dependentes da heroina. Segundo Poppe?!, calcula-se que cerca de 3% dos usudrios
regulares da Intemet desenvolvam algum tipo de dependéncia, e chama a atengdo para a
necessidade de se tomar medidas urgentes contra esta nova doenga. Trata-se de um tipo de
dependéncia que ndo esta relacionada com uma substincia determinada, sendo semelhante ao

problema dos jogadores compulsivos (nota publicada na Folha de S3o Paulo On-line, 2002).

O psicdlogo Griffiths, citado por Machado (1998), estuda este tema no Reino Unido e
sustenta que muitas pessoas ndo sdo especificamente viciadas em Internet, mas apenas
encontram na Rede maneiras de complementar outros vicios que ja possuem, e considera que

as pessoas realmente viciadas em Internet sdo aquelas que buscam na Rede uma mudanga de

' Mark Griffiths é PhD em Psicologia da Universidade de Nottingahm Trent, especialista em vicios
tecnoldgicos, trabalhando na Inglaterra.

? Irineu Machado € correspondente da Folha de S3o Paulo, em Londres.

2! Hubert Poppe, médico austriaco de uma clinica especializada em curas de desintoxicagio para
alcoolicos e toxicodependentes.
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comportamento. No entanto, ha dividas sobre o perfil dos principais grupos de risco, devido a
falta de levantamentos profundos sobre viciados, mas o autor suspeita que o problema seja
mais grave entre jovens e estudantes na faixa etaria entre 16 e 25 anos, sendo que um dos

fatos em comum observados neles € o isolamento social.

J4 para Rochon® (2000), a Rede pode afetar qualquer pessoa que sofra de uma
deficiéncia emocional, € se perde na Internet da mesma forma com que alguns se perdem nas
drogas, alcool e jogos; um individuo que enfrenta um problema de dependéncia é um

individuo que normalmente sofre de problemas obsessivos compulsivos.

by

Mello (2001) atribui essa relagdo dos individuos com a Internet a sede de
conhecimento do ser humano, que pode ser estimulada ou saciada pela Rede. Porém néo
considera a Rede como vila e salienta: “Todos falam muito em vicio em Internet, mas muita
gente se esquece de que, se ndo existisse esse meio, os individuos que se tornariam viciados

nele, com certeza, estariam procurando outra coisa para colocar no lugar”.

Entretanto, Griffiths apud Machado (1998) analisou alguns casos e constatou, em
usuarios excessivos da Internet, reagdes semelhantes as causadas por dependéncia alcodlica
ou de drogas, sendo que a principal reagdo que mostra essa ligacdo € o sintoma cujo termo em
inglés é “Withdrawal” (retraimento), um sintoma tipico de dependentes de drogas ou 4lcool
quando eles ficam sem o produto que os leva ao vicio. A auséncia da Internet para os nela
viciados pode causar conflitos de relacionamento pessoal, irritagdo, impaciéncia, dores de
cabega e problemas de alimentagfio. Além disso, os viciados se sentem desconfortiveis,

quando impedidos de utilizar a Rede, sendo que muitos tém a Intermet como principal

atividade de suas vidas, desprezando outras atividades sociais.

Holmes® (1998) faz o seguinte questionamento: “quando o uso da Internet é
patolégico?” e diz, “a resposta é simples: quando isto afeta 0 modo como vocé leva o resto de

sua vida”.

Para Ferris* (2001), a Internet ndo é uma inimiga simplesmente porque as pessoas se
tornam dependentes dela, mas a Rede tem muitos beneficios importantes e necessarios,

podendo tornar a vida muito simples ou muito complexa. A Internet pode representar uma

? Jean-Pierre Rochon ¢é psicologo de Québec, especializado em alcoolismo, hébito e outras
dependéncias, que trata das personalidades obsessivas compulsivas desde 1982 e desenvolve uma
avaliagio da ciberdependéncia (cyberdépendance) desde 1995.

# Leonard Holmes, PhD em Psicologia Clinica pela Universidade do Estado da Flérida , integrante do
Guia de Satide Mental Online (Mental Health Guide Online).

2 Jennifer R. Ferris é psicéloga da Virginia Tech.
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fuga da realidade e dos problemas cotidianos, assim como o uso de &lcool ou drogas, € pode
se tornar um problema quando a pessoa ¢ capturada pelas atividades orn-line e sua vida real é
desprezada: saude, relacionamentos, trabalho e outras responsabilidades. Mas assim como

muitos prazeres da vida, a moderagdo de sua utilizagdo € a chave principal.

Grohol % (1999) comenta que a maioria das pessoas que sio viciadas em Internet s3o
provavelmente as recém-chegadas na Rede, que estdo em andamento através do primeiro
estagio de adequagdo prépria em um novo ambiente — para entdo estarem completamente
imersas nele. Esse ambiente pode ser comparado a outros experimentos que ja foram feitos
anteriormente, mas algumas pessoas se tornam presas no estigio de adaptagdo (ou
encantamento) por um longo periodo de tempo, que ¢ tipico para a adapta¢do de uma nova

tecnologia, produto ou servico.

Esse psicologo (Grohol) apresenta um modelo de Uso Patoldgico da Internet e mostra
os estagios de envolvimento com a Internet, sendo Estigio I: Encantamento (enchantment) ou
Obsessdo (obsession), Estagio II: Desilusdo (disillusionment) ou Revogacgdo (avoidance), e
Estagio III: Equilibrio (balance) ou normalidade (normal), sendo que algumas pessoas
simplesmente ficam presas no estagio I, ndo indo mais além, podendo, desta forma, precisar

de ajuda para passar para o estagio III.

Kennedy-Souza®® (1998) salienta que o vicio na Internet pode afetar qualquer um, que
possua fécil acesso aos servigos on-line, mas os estudantes parecem especialmente tender a
este problema, e diz: “se nés estamos oferecendo aos estudantes livre acesso a Internet,

devemos nos responsabilizar pelos efeitos negativos, assim como com os positivos™.

Brenner”’ apud Prado®™ (1998) desenvolveu uma pesquisa de uso da Internet (Internet
Usage Survey) para compreender assuntos de uso, abuso e potencial de vicio na Internet, na
qual podia avaliar a amplitude das conseqii€ncias que 0s usuérios experimentavam com o uso
da Internet, que variam desde perder a nogdo de tempo, até ser incapaz de diminuir o tempo

de conex3o.

¥ John M. Grohol ¢ psic6logo, PhD. em filosofia, pela Nova Southeastern University. Criou o Centro
de Satide Mental (Mental health Center) e foi co-fundador e diretor durante aproximadamente 4 anos
do Saide Mental da Internet (Mental Health Net). Mantém seu Web Site Particular
(http://psychcentral.com).

26 Barbara L. Kennedy-Souza € professora do Bentley College Waltham, MA, USA.

7 Viktor Brenner é da Marquette University Counseling Center

¥ QOliver Zancul Prado € psicologo especialista em Terapia Comportamental-Cognitiva pela USP (Latu
Sensu), com Mestrado em Psicologia Clinica pela USP (Strictu Sensu).


http://psychcentral.com
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A Internet pode facilmente focalizar um obsessivo e/ou compulsivo comportamento,
sendo intensificado pelos vastos recursos disponiveis na Rede que alimentam ou abastecem
outros vicios ou compulsdes, como, por exemplo, o vicio em sexo, podendo a Internet ser um
intermedidrio muito perigoso. Ha também o problema que a Internet € constituida de muitos
diferentes tipos de atividades (ex: e-mails, informagdes, transferéncia de arquivos, jogos,

Chat’s), sendo que umas podem ser mais viciantes que outras, diz Griffits (1998).

Petrie e Gunn® (1998), porém, analisam viciados em Internet sob a dtica pessoal dos
dependentes, ou seja, realizaram pesquisa com usuérios da Rede, na qual eles mesmos (de
acordo com critérios estabelecidos) se definiam como viciados ou ndo. O estudo composto
por uma amostra de 445 usudrios da Internet, sendo 219 homens e 226 mulheres com idade

média de 28 anos, obteve 205 respondentes que declararam ser viciados na Rede.

O Instituto Federal de Tecnologia da Suiga, em Zurique, também realiza estudos sobre
vicio em Internet, tal como a pesquisa feita pelos estudiosos Egger e Rauterberg (1996) que
investigaram 450 usuérios da Internet e constataram a presenga de 10% de respondentes
considerados como viciados ou dependentes da Internet, sendo que algumas questdes foram
baseadas em critérios utilizados em pesquisas de vicio em Internet e sintomas comuns de
vicio. O resultado mostrou significantes diferengas entre as respostas dos viciados ¢ a dos
usuarios ndo-viciados, o que os levou a concluir que o comportamento de vicio pode existir

entre usuarios da Internet.

Greenfield (2000) pesquisou aproximadamente 18 mil pessoas (em parceria com
ABCNEWS.com) e constatou que quase 6% daqueles analisados foram caracterizados com
critérios do Uso Compulsivo da Internet, € outros 4 a 6% abusam do uso da Internet
regularmente, e ainda destaca que a Internet nfio ¢ tdo benigna como nds provavelmente
pensamos € que acima de 29% daqueles que ele estudou relatam que usam a Internet para

alterar o humor ou escapar de problemas.

A opinido da psicéloga Ivelise Fortim de Campos, do Nucleo de Psicologia e
Informética (NPPI) da PUC-SP, é que, quando alguém se torna dependente da Internet, ¢
porque tem problemas e os leva para o computador, procurando o micro para tapar alguma
lacuna na sua vida. A grande dificuldade encontrada pelos profissionais do NPPI ¢ que
geralmente o dependente de Internet ndo faz questdo de ser tratado e sfio as pessoas

relacionadas a eles que procuram os psicélogos, conforme o comentario da coordenadora do

» Helen Petrie ¢ David Gunn sdo psicologos do Departamento de Psicologia da Universidade de
Hertfordshire, College Lane, England.
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Nucleo, Rosa Maria Farah. O dependente esconde ou mente para outras pessoas sobre o
tempo de conexdo a Rede, fica ansioso para conectar e fica nervoso se a conexdo cai. Quando
navega, perde a nogdo do tempo, chegando a deixar de dormir ou se alimentar, ndo
conseguindo se desvencilhar da Rede (opinides de Campos e Farah, citadas por ARIMA,
2001b).

Conforme Aratjo’®, citada por Galindo (1999), o fato de a pessoa usar
descontroladamente a Internet pode significar uma necessidade de defesa, onde comega a
patologia. Para ela, a Rede, se utilizada racionalmente, s6 tem beneficios, o problema esta
quando o usuério comega a se subtrair do mundo real, e o uso descontrolado da Internet € que

pode acarretar a necessidade de um tratamento.

Na verdade, assim como os profissionais obsessivos por trabalho sio chamados
workaholics, os obsessivos por Internet sdo chamados webaholics, considerados como
doentes, vitimas da compulsfio pela vida digital, pessoas que perdem o controle do tempo

quando estdo plugadas/conectadas.

Torna-se intrigante e até questiondvel pensar que uma inovagdo tecnologica possa ser
associada a uma patologia. Porém, Morais (2000) comenta, ainda, que estudos realizados nos
Estados Unidos, nos ultimos quatro anos, revelam que este pais, com 146 milhdes de
internautas, evidencia que atuar na Rede mundial de computadores tem os seus perigos,
estimando que pelo menos 200.000 americanos perderam o controle sobre o uso da Internet e
hoje sofrem do mal catalogado pela Associagdo Americana de Psicologia como PIU —
Pathological Internet Use ou Uso Doentio da Internet, cujos efeitos se assemelham ao da

dependéncia de drogas quimicas.

No Brasil, ainda n3io ha estatisticas sobre o problema, mas os casos de dependéncia
digital ja comegaram a surgir, como, por exemplo, o caso de pessoas que trocaram horas de
sono para ficarem conectadas, como Bruno e Rafael, citados por Morais (2000), em seus

depoimentos a Revista Superinteressante.

De acordo com Griffiths (1998), nfo ha duvidas de que o uso da Internet entre a
populagdo em geral aumentara nos proximos anos, € se patologias sociais existem, entdo os

psicologos podem contribuir com as pessoas que t€ém sofrido com as conseqiiéncias. Esta &,

3 Lindair Araijo é psicologa clinica, professora do Departamento de Psicologia da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE) e presidente do Conselho Regional de Psicologia.
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certamente, uma area em desenvolvimento que deve ser do interesse e preocupagdo de todos

aqueles envolvidos em assuntos de satde clinica.

Muitos cidaddos e estudiosos ainda ndo acreditam que a Internet seja um vicio. Mas
vamos dar tempo ao tempo, como disse Young em entrevista & Revista ISTOE: "Quando a
jogatina compulsiva foi notada pela primeira vez, ninguém a levou a sério", argumenta ela, e
talvez ainda demore um tempo para as pessoas reconhecerem que este € realmente um
problema, mas que ele existe, ndo ha duvida (a opinidio de YOUNG foi citada por GOMES,

1997, na Revista).
2.8.4. Critérios de classificaciio de usudrios dependentes da Internet

Griffiths apud Machado (1998) utiliza os mesmos critérios para diagnosticar vicios em

drogas e 4lcool para detectar vicios em Internet.

Conforme Young (1998), os critérios utilizados para classificar usuarios como
dependentes da Internet, e que t€ém por base os mesmos critérios usados para diagnosticar

jogos compulsivos e alcoolismo, s30 os seguintes:
e preocupagdo com a Internet;

e necessidade de aumentar o uso do tempo na Internet a fim de alcangar

satisfagdo;
e incapacidade de controlar, cortar ou parar o uso da Internet;

e inquietagdo, mal-humor, depressdo ou irritabilidade quando na tentativa de

cortar ou parar o uso da Internet;
¢ permanéncia on-line mais tempo do que o originalmente pretendido;

e arriscam a perda de significantes relacionamentos, trabalho e educag¢do por

causa da Internet;

e mentem para os membros da familia ou outros sobre seu envolvimento com a

Internet;

e utilizag@o da Internet como uma forma de escapar de seus problemas ou aliviar

angustias.
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2.8.5. Relagio entre Vicio em Internet e consumidores virtuais

Para efeito deste estudo, buscou-se investigar consumidores por varidvel de
segmentagio demografica selecionada, o que acabou por ser constituido pelos alunos dos
cursos de graduag@io em Administragdo e Computagéo. Em seguida procurou-se investigar,
dentre esses consumidores, quem poderia ser considerado viciado em Internet, e entdo

analisou-se os comportamentos e atitudes desse segmento com relagfio as compras virtuais.

by

O maior intuito foi responder & pergunta de pesquisa apresentada, baseada nos
objetivos principal e secundérios, com o fim de abranger o tema proposto, dando sustentag@o
a um assunto relativamente novo, interessante € importante em plena Era Digital ou Era da
Informagdo, como denomina Gates (1999), sendo caracterizada pela grande Rede mundial, a
Internet. Este ainda faz previsdes e afirma que: a instalago da infra-estrutura da Web em todo
o mundo é uma tarefa assustadora, mas os progressos, em muitas frentes, tornam provavel que

a velocidade da mudanga possa surpreender a todos na préxima década.

2.8.6. Sites de profissionais que oferecem apoio e tratamento aos viciados em Internet

Os viciados em Internet encontram na propria Rede formas de acabar com a

compulsdo, a saber:

e Um dos sites sobre o assunto ¢ o Cola (Center for On-line Addiction), cujo endereco
eletronico ¢ http://netaddiction.com, mas o dependente se consulta em inglés e precisa
pagar uma taxa, porém também ha 14 links para hospitais e institui¢des que atendem a

ciberdependentes, chats (sala de bate-papo), testes, pesquisas com terapeutas etc;

e No site Cyberdependance (http://www.psynternaute.com), o psicélogo canadense
Jean-Pierre Rochon oferece tratamento para dependentes por meio de se¢des de

terapia;

e OQOutro psicdlogo que oferece servigos pela Rede € o norte-americano Leonard Holmes,
que realiza consultas via e-mail. Na home page da psicéloga clinica Kimberly Young
(http://www.pitt.edwksy), ha salas de bate-papo para apoio aos dependentes de
Internet também;


http://netaddiction.com
http://www.psyntemaute.com
http://www.pitt.edu/ksy
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Para os brasileiros com problemas de vicio, € possivel realizar consultas com o
psicologo Oliver Zancul Prado no sife: http://www.vircio.org, sem pagar nada, ou
também conversar gratuitamente com o psicanalista Rubens Maciel no site
http://www.opsicologo.com.br. Além do site do NPPI da PUC-SP, que atende aos
dependentes de Internet, mas cobra uma mensalidade, cujo site ¢é

http://www.pucsp.br/~clinpsic.


http://www.vircio.org
http://www.opsic0logo.com.br
http://www.pucsp.br/~clinpsic
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3. METODOLOGIA

Sob este titulo, é oferecida essencialmente resposta d pergunta: Como foi realizada a
pesquisa?

Com a finalidade de oferecer maiores esclarecimentos ou possiveis dividas do leitor
quanto a norma utilizada para a elaboragéo do trabalho, salienta-se que: sempre que possivel,
foi seguida a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas — ABNT/AGO2002, e por
conveniéncia didatica e estética, em alguns momentos, a norma ndo foi contemplada. Segundo
a ABNT — NBR 14724:2002, “A norma especifica os principios gerais para a elaboragdo de
trabalhos académicos, como dissertagdes, visando sua apresentacdo a Instituicdo (banca,
comissdo examinadora de professores e outros)”. E, “como toda norma esté sujeita a revisdo,
recomenda-se aqueles que realizam acordos com base nesta que verifiquem a conveniéncia de

se usarem as edig8es mais recentes da norma”.
3.1. PROBLEMA E HIPOTESE

Investigou-se, primordialmente, ATITUDE: uma varidvel pertencente ao campo do
estudo do Comportamento do Consumidor; a populagcdo desse estudo foi o segmento de
consumidores constituido pelos alunos cursando disciplinas obrigatdrias das primeiras fases
dos cursos de graduagdo em Administragio e Computacio; abordaram-se compras virtuais,
como uma nova forma de se comprar, trocar € vender produtos e servigos; tratou-se da
dissondncia cognitiva — que ocorre quando ha uma inconsisténcia entre atitude e
comportamento; € se ousou estudar vicio em Internet, um tema praticamente inédito no Brasil,
principalmente em se tratando de uma pesquisa com o valor cientifico e rigor académico de
uma dissertagdo de mestrado. _

Buscou-se resposta ao seguinte problema central: “Qual a relagdo entre atitude do
consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais e dissonincia cognitiva?” Para
tal, verificou-se a hipétese basica, que é apresentada a seguir, nas suas formas nula (Ho) e

alternativa (H1):
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Ho: Nio ha relagdo entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras

virtuais e dissonéncia cognitiva.

Hi1: Ha relagdo entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras

virtuais e dissondncia cognitiva.

3.2. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Muitos estudos utilizam pesquisa exploratoria objetivando enunciar um problema a ser
investigado mais a fundo, ou visando formular hipéteses. Porém, Selltiz et al. (1974) dizem
que um estudo exploratério pode abranger outras fun¢des, tais como: aumentar o
conhecimento do pesquisador com relagdio ao fendmeno que deseja investigar em estudo
posterior mais estruturado ou da situagdo em que pretende realizar tal estudo; esclarecer
conceitos; estabelecer prioridades para pesquisas futuras; obter informagdes sobre
possibilidades praticas de realizagdo de pesquisas em situagbes da vida real; apresentar
cadastro de problemas considerados urgentes por pessoas que trabalham em determinado

campo de relagdes sociais.

Assim, quanto ao objetivo e grau em que o problema estd sendo estudado, trata-se de
uma pesquisa de natureza exploratoria, ao longo de todo o percurso, j4 que tem em vista
fornecer ao pesquisador maior conhecimento a respeito do tema abordado. A proposito,
comenta Mattar (1999), a pesquisa exploratoria ¢ adequada quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensio do fendmeno estudado sio insuficientes ou inexistentes,

situagdo esta encontrada na atual pesquisa.

No que tange a natureza do relacionamento entre as variaveis a serem estudadas,
quando se diz que uma pesquisa é descritiva, menciona Castro (1977), esta-se querendo dizer
que se trata de uma descri¢do pura e simples de cada uma das varidveis, isoladamente, sem
que sua associagdo ou interagdo com as demais sejam examinadas. Em oposi¢do, uma
pesquisa explicativa buscaria estudar o nexo, a associagcdo entre duas ou mais varidveis:
buscaria estudar o que sucede com y quando x ocorre, como x explica y, qual o fator x que faz

y acontecer, como a causa x gera o efeito y, como x se relaciona com y, e assim por diante.
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H4, no entanto, outros autores que oferecem conceituagdo diferente. Por exemplo,
segundo Cervo e Bervian (1983), pesquisa descritiva ¢ aquela que observa, registra, analisa e

correlaciona os fatos e fendmenos sem manipula-los.

Esse estudo louvou-se na variante conceitual de Castro31, podendo, assim, caracterizar-
se, também, como pesquisa descritiva e explicativa, ja que, ao descrever perfil, o faz variavel
por varidvel, enquanto que, ao avaliar atitude (segundo o Modelo Fishbein), o faz em fungéo

de duas outras variaveis — “salience” e “valence” — (vide 2.4.6).

Quanto a natureza das varidveis pesquisadas, é qualitativa e quantitativa, em que a
primeira, conforme Kirk e Miller, citados por Mattar (1999), tecnicamente, identifica a

presenca ou auséncia de algo, ¢ a segunda procura medir o grau em que algo esta presente.

Ainda, o método cientifico para a producio do conhecimento foi o dedutivo-indutivo,
que, partindo do dedutivo, o qual visa explicitar o conteido das premissas, seguiu-se o

indutivo, que busca ampliar o alcance dos conhecimentos, de acordo com Marconi e Lakatos
(2000).

Por conseguinte, trata-se de uma pesquisa de natureza exploratoria, descritiva e
explicativa, qualitativa e quantitativa, utilizando o método dedutivo-indutivo, tendo as
investigagcbes o suporte de computador, e todas as fases apoiadas, ainda, com dados
secundarios, o que, para Mattar (1999), constitui-se de levantamentos bibliograficos e

documentais, além de levantamentos estatisticos e de pesquisas ja realizados.

3.3. PROCEDIMENTO GERAL PARA A REALIZACAO DA PESQUISA

A populagdo desta pesquisa foi o segmento de consumidores constituido pelos alunos
cursando disciplinas obrigatorias das primeiras fases dos cursos de graduagio em
Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002/1.

Inicialmente, buscou-se investigar formandos, pois acreditava-se que estes seriam os
alunos mais interessados, cientes da importincia de pesquisas, e que ja teriam adquirido maior

conhecimento ao longo dos seus estudos, estando mais envolvidos com o computador e a

i

31 Claudio de Moura Castro
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Internet, além do que, considerava-se que estes, por estarem no término no curso, ndo

desistiriam do mesmo, dando margem a continuagfo da pesquisa.

Todavia, apds a aplicagdo de Pré-Testes com turmas de formandos, constatou-se que
estes utilizam a Internet basicamente como uma ferramenta de trabalho e, por isso, ndo estio
tdo envolvidos, ou deslumbrados, com a utilizacdo da Rede. O mesmo Pré-Teste foi aplicado
com alunos das primeiras fases, e observou-se que estes estio muito mais envolvidos (até por
serem da nova geragdio — Era Digital) e se conectam com maior interesse € desejo pelas
novidades facilitadas pela Internet. Entdo, optou-se por estes alunos com envolvimento

permanente com computador e, conseqiientemente, com Internet.

O Curso de Graduagdo em Administragio também foi selecionado, uma vez que ¢ a

area voltada ao Mestrado da pesquisadora, e assim se faz interessante e valido para o estudo.

A questdo da escolha da realizagdo da pesquisa na Universidade Federal de Santa
Catarina se deve ao principio da conveniéncia, de modo a realizar a pesquisa dentro dos
limites e prazos pré-estabelecidos para uma Dissertagdo de Mestrado, além da contribuigio a
comunidade cientifica da universidade. Desta forma, buscou-se investigar os alunos
designados anteriormente, partindo-se do pressuposto que haveria uma maior probabilidade
de se encontrar viciados em Internet, entre alunos das primeiras fases dos cursos, que fazem
parte da Era da Informag3o, Era do Conhecimento, ou Geragdo Digital, altamente envolvidos

com computagfo ¢ Internet.

A pesquisa foi realizada, entdo, em duas fases, sendo que a primeira envolveu técnicas

de pesquisa qualitativa e a segunda envolveu técnicas de pesquisa quantitativa.
3.4.1. Fase qualitativa

' Na fase qualitativa, foi investigado o que pesquisar na fase quantitativa, tal como
trabalhou Maya (1994), em sua Tese de Doutorado, sendo a pesquisa qualitativa aquela que
identifica aspectos de maior relevincia para um posterior exame quantitativo. Nesta mesma
fase, estabeleceram-se os atributos salientes de compras virtuais, através de estudos de autores
da érea, avaliagdo de pesquisas anteriores, conversas com outras pessoas; €, ainda, definiu-se
a técnica de levantamento de dados para a fase quantitativa: entrevista utilizando um
questiondrio com variadas questdes (essencialmente fechadas) de miltipla escolha. Essa fase

preliminar da pesquisa buscou identificar, por meio de pesquisa de campo (que € aquela que
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visa estudar caracteristicas de um grupo), os possiveis viciados em Internet, dentre o publico

delimitado, em fungfo de defini¢do operacional.
3.4.2. Fase quantitativa

Em continuagdo a fase qualitativa, foi feita a pesquisa quantitativa obedecendo a
seqiiéncia: levantamento, analise e interpretagdo dos dados, culminando na apresentagio dos
resultados.

Nessa fase quantitativa, foi possivel observar o quanto se tinha de cada o qué,
investigado na fase qualitativa, como prefere Maya (1994): que apds deduzir o que pesquisar
na fase qualitativa, passa-se & realizagdo da pesquisa quantitativa, segundo o contexto, local,
metodologia e limitagGes. E avaliou-se, entdo, a atitude por meio de modelo proposto por
Fishbein, o qual, para Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), seja talvez o modelo mais famoso
de multiatributos, dentre os ndo compensatérios, para avaliar a atitude em relagdo a um dado
objeto. Quanto as investigagdes descritivas que, segundo Barbetta (1999), sdo utilizadas para
descrever e explorar dados quantitativos na tabulagfo, andlise e interpretagdo dos dados, as
técnicas estatisticas utilizadas foram: média, desvio padrdo, porcentagem, essencialmente. A
operacionalizagdo do tratamento dos dados foi feita com recurso do computador, utilizando os
seguintes sofiwares: Microsoft Excel versdo 2000 e Statistica for Windows versio 6.0, 1998,
que possibilitaram a tabulacdo eletronica, a elaboracio de tabelas de distribuicdo de
freqiiéncia, o calculo da média e desvio-padréo, geragdo de graficos, histogramas, diagrama
de caixas, dentre outras.

Um instrumento utilizado para o levantamento na fase quantitativa foi o questionario,
aplicado pela propria pesquisadora, com o consentimento de cada professor responsavel pelas
respectivas disciplinas.

A seguir, cada objetivo e respectivas perguntas do questiondrio sobre o consumidor € a
Internet (vide anexo), por intermédio das quais o objetivo foi perseguido:

Objetivo a: Pesquisar atributos salientes de compras virtuais — questdes de numeros
22 e 23.

Objetivo b: Descrever o perfil dos usuérios da Internet, por varidveis de segmentacio

demogréficas selecionadas, e uso de cartio de crédito — questdes 24 a 33.
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Objetivo c: Pesquisar conhecimentos e habitos de uso da Internet — questdes 1 a 5.

Objetivo d: Avaliar a atitude e habitos de consumo, em relagéo a compras virtuais — -
questdes 6 a 12.

Objetivo e: Investigar, dentre os usuérios da Internet, quem pode ser considerado
viciado em Internet, e seu nivel de vicio — questdes 13 a 21.

Objetivo f: Descrever o perfil do viciado em Internet e seus hébitos de uso de cartdo de
crédito - questdes 24 a 33.

Objetivo g: Investigar atitude e habitos de consumo do viciado em Internet em relagéo
a compras virtuais - questdes 6 a 12. |

Objetivo h: Avaliar a atitude do consumidor para com as compras virtuais - questdes
de nimeros 22 e 23.

Objetivo i: Avaliar a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras
virtuais - questdes de numeros 22 e 23.

Objetivo j: Pesquisar a ocorréncia de dissondncia cognitiva quanto ao consumidor
estudado’ e suas compras virtuais - anélise tendo por base as respostas das questbes 6 ¢ 8,7 e
10.

Objetivo k: Pesquisar a ocorréncia de dissonincia cognitiva quanto ao viciado em
Internet e suas compras virtuais - anélise tendo por base as respostas das questdes 6 € 8, 7 e
10.

Objetivo 1: Descrever a relaggo entre os resultados obtidos das investigagdes afetas aos

objetivos i. e k., supra — envolveu as questdes de numeros 22 ¢ 23,6 ¢ 8, 7 ¢ 10.

Foi realizado um censo, o que significa pesquisar todos os elementos da populagio, de
acordo com Mattar (1999).

Essa fase quantitativa culminou com os resultados da pesquisa, que refletem as
descobertas das investigagoes.

Elaborados o levantamento, a andlise e a interpretacdo dos dados na fase quantitativa,
fez-se um teste de compatibilidade entre as descobertas, os objetivos € o problema central da
pesquisa, apés o que foi dada a redag@o final do texto da dissertagéo, indicando possiveis

limitagdes e sugestdes para futuras pesquisas.

32 Ao tomar como referéncia o consumidor estudado, se estd querendo relacionar com os alunos
cursando disciplina obrigatéria das primeiras fases dos Cursos de Graduagio em Administragio e
Ciéncias da Computagio da UFSC, 2002.1.
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3.5. LIMITACOES DA PESQUISA

Durante os esforcos de investigagio surgiram limitagdes, em grande parte, por
envolver contato com o desconhecido, de maneira muito provavelmente inédita em pesquisas
cientificas € em outros trabalhos de interesse de profissionais da é4rea.

Dentre tais limitagdes, foram escolhidas duas, citadas logo em seguida, por parecer
suficiente.

Uma limitagdo estd relacionada ao fato de que o estudo focaliza um segmento
especifico de alunos; logo, os resultados obtidos ndo podem, necessariamente, ser
generalizados para todos os alunos dos cursos de Administragdo ¢ Computacdo, assim como
também ndo para os alunos da UFSC ou outras institui¢des de ensino superior.

Quanto a coleta de dados, é importante destacar que as respostas dos individuos
podem variar em diferentes periodos de tempo, assim como suas atitudes podem variar de
acordo com a situagfio emocional das pessoas, que em um dado momento podem estar
predispostas a uma dada agdio e em outro momento ou situagdo de sua vida podem estar

predispostas a uma diferente ago.
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4.GLOSSARIO

B2B - Business-to-Business - negdcios entre empresas.

B2C - Business-to-Consumer - negdcios entre empresas e consumidores.

B2G - Business-to-Government - transagdes eletrdnicas entre empresas € governos.
BROWSER - software que atua como interface entre o usudrio e a web; permite explorar
textos, fotos, graficos, sons e videos na Internet e pular de uma pagina para outra com um
simples clique nos links.

C2B - Consumer-to-Business — negécios entre consumidores € empresas nos quais o
consumidor possui o comando da transa¢8io com relagio ao fornecedor do produto ou servigo.
C2C - Consumer-to-Consumer — negdcios entre consumidores.

CHAT - € o bate-papo na Internet.

CIBERESPACO - espago cibernético ou espago da Internet; termo que descreve o mundo
virtual das redes de computadores como a Internet.

E-BANKING - servigos bancarios oferecidos pela Rede.

E-COMMERCE ou comércio eletrénico - envolve todas as atividades comerciais que ocorram
entre empresas, parceiros, clientes, através da combinac¢do de tecnologias de computagéo e
comunicag¢o; descreve uma variedade de transagGes eletronicas, como, por exemplo, o uso da
Internet e servigos on-line.

E-CONSUMER - consumidor eletrdnico ou aquele que consome através da Internet.

EDI — Eletronic Data Interchange - forma mais antiga de e-commerce, com inicio na década
de 1960 e que permite as empresas trocarem informag¢des através de linhas discadas ou
dedicadas. .

EFT - Electronic Funds Transfer - transferéncia eletronica de fundos - é uma transagéo
contemplada pela tecnologia EDI, que administra e transmite, entre duas empresas distintas,
faturas, notas de crédito, notas de débito, entre outros.

E-MAIL ou correio eletrénico - mensagens de texto, som ou video enviadas através de uma
rede eletronica, a Internet.

EXTRANET - redes que ligam empresas com fornecedores.

FAQ - Frequently Asked Question - lista de dvidas mais comuns encontradas na maioria dos
sites da web que fornece informag¢les a usuarios que precisam de respostas imediatas a
perguntas sobre o site, seu contetido, a empresa, entre outras.

G2C - Government-to-Consumer - transagdes entre governos e consumidores finais.
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G2G - Government—to—Goi)emment - transagdes feitas entre governos.

HARDWARE - partes fisicas do computador, ou seja, placas internas e pegas externas.
HOME PAGE - p4gina pessoal na Internet, dedicado a um certo tema, empresa ou pessoa.
HTML - Hyper Text Markup Language - linguagem de formatagio de documento utilizada
para criar a maior parte do conteudo disponivel na world wide web.

HTTP - Hyper Text Transfer Protocol - protocolo de comunicagdo que conecta servidores na
web.

INTERNAUTA - aquele que acessa a Rede.

INTERNET - grupo de redes interconectadas.

INTRANET - Rede que liga todos os setores e departamentos de uma mesma empresa.

IP - Internet Protocol - protocolo da Internet, padrdo que ajusta a conexdo dos computadores
nas redes que compdem a Internet.

LINKS - sfo pontos de conexdo entre diferentes partes de texto de um mesmo website ou
entre diferentes websites.

MALA-DIRETA - mensagem publicitaria ou de marketing direto enviada pelo correio ou
portadores.

MARKETING-MIX - o conjunto das atividades necessarias a realiza¢do do marketing.
OFF-LINE - desconectado da Internet.

ON-LINE - conectado a Internet.

PLUGAR - 0 mesmo que conectar.

PROSPECTS - sdo os clientes potenciais; individuos que possam vir a ser compradores e/ou
estejam propensos a comprar.

SITE ou website — é um lugar no ambiente web da Internet que é ocupado com informacdes
(texto, fotos, animagdes gréficas, sons e até videos) de uma empresa ou de uma pessoa. Cada
website tem uma URL (Uniform Resource Location), local uniforme do recurso, um endere¢o
virtual que indica exatamente onde as informagGes da empresa ou da pessoa se encontram, €
geralmente tem o formato www.nomedoprovedor.com.br/seunome ou
www.dominioproprio.tipododominio.br.

SOFTWARE - parte 16gica do computador, ou seja, programas ou sistemas operacionais.
TELEMARKETING - ¢é uma ferramenta de marketing; toda e qualquer atividade
desenvolvida através de sistemas de telematica e mltiplas midias, objetivando agdes
padronizadas e continuas de marketing.

USENET - lugares de discussdo virtual onde os usuarios podem mandar e receber mensagens.


http://www.nomedoprovedor.com.br/seunome
http://www.dominioproprio.tipododominio.br
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WEB - também chamado de Internet, Net, Rede; uma Rede de redes de computadores que
trocam informag¢des livremente.

WEBAHOLICS — pessoas obsessivas pelo uso da Internet.

WORKAHOLICS - profissionais obsessivos por trabalho.

WWW - World Wide Web - grande Rede mundial.
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5. RESULTADOS

Apds o levantamento, andlise e interpretacdo dos dados € possivel apresentar os
resultados da pesquisa, que estdo relacionados a: Descri¢do do perfil dos alunos e habitos de
uso do cartio de crédito; Conhecimentos € habitos de uso do aluno para com a Internet;
Atitude e Habitos de consumo com relagdo as compras virtuais; Classificagdo de aluno
viciado em Internet e nivel de vicio; Perfil ¢ comportamento do aluno viciado em Internet;
Avaliagdo da atitude global do aluno, para com atributos de compras virtuais. Avaliagdo da

atltude global do aluno viciado em Internet, para com atributos de compras virtuais.

5.1.PERFIL DOS CONSUMIDORES POR VARIAVEL DE SEGMENTACAO
DEMOGRAFICA E HABITO DE USO DO CARTAO DE CREDITO

As andlises a seguir t€ém por base as respostas das questdes 24 & 33 do questionério de
pesquisa.

As figuras e graficos apresentados demonstram o perfil dos alunos, gerado a partir da
amostra composta inicialmente por cento e vinte e dois®® alunos, que em fungio de uma perda
amostral tornou-se igual a 121 alunos de ambos os sexos, das primeiras fases dos cursos de
Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da Universidade Federal de Santa
Catarina/UFSC, 1° semestre de_2002.

5.1.1. Idade dos consumidores

A média de idade dos alunos entrevistados, independente do sexo e do curso é de
19,15 anos, tal como mostra a Tabela 2 e a Figura 4. A idade minima € de 16 anos e a idade
méxima € de 29 anos. Nesta questdo “n” é igual a 120, pois um aluno nio quis informar a sua
idade.

* Em algumas questdes do instrumento de coleta de dados, “n”, que significa freqiiéncia de respostas,
pode ser menor que 122. Por motivos diversos, os entrevistados algumas vezes nfo responderam as
questdes. Quando este for o caso, o valor de “n” sera informado.
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Tabela 2 — Idade dos alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagio em Administragédo e
Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1

VARIAVEL| N | Média |Mediana | Minimo | Maximo | Quartil | Quartil | Desvio

inferior | Superior | Padro

IDADE 120 19,15 19 16 29 18 20 1,82
30
28
26 }
24
22
|
18 }-
—[— Min-Max
g ] 75%
25%
14 ‘ )
IDADE o Mediana

Figura 4 — Diagrama de caixas - Idade dos alunos das primeiras fases dos cursos de
Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1.

5.1.2.Género (sexo) dos consumidores

Observou-se que a maioria (74,4%) dos entrevistados sdo do género “masculino”; as
“mulheres” constituem-se de 25,6% do total de alunos entrevistados.

Dentre as trés turmas em que foram aplicadas as entrevistas, constatou-se que na turma
1 (Graduagdo em Administragdo matutino), tem-se como respondentes 22 alunos do género
masculino e 19 do género feminino; na turma 2 (Graduagdo em Administra¢gdo noturno),
responderam 28 alunos do género masculino e 11 do género feminino; J4 na turma 3
(Graduagdo em Ciéncias da Computagdo), responderam a pesquisa, 40 alunos do género

masculino e apenas uma aluna do género feminino, tal como mostra a Figura 5.
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Porém, para efeito desta pesquisa os alunos foram considerados independentes dos

cursos de graduagdo a que estdo vinculados.

Figura 5 — Histograma - Género (sexo) dos alunos dos alunos das primeiras fases dos cursos

de Graduag@o em Administrag@o e Ciéncias da Computag¢do da UFSC, 2002.1.

5.1.3. Associacéio entre género (sexo) e idade dos consumidores

Com intuito de verificar a existéncia de associagdo entre as varidveis qualitativa e
quantitativa, relacionadas respectivamente a sexo (género) e idade, observa-se:

A variagdo da idade do género feminino est4 entre 18 e 19 anos, ou seja, o quartil mais
jovem, no que se refere as “mulheres”, € igual a 18, e o quartil mais velho, é igual a 19.
Analisando o género masculino, pode-se observar que obteve a variagdo de idade entre 18 e
20 anos, ou seja, o quartil mais jovem corresponde a 18, e o quartil mais velho corresponde a
20 anos, tal como se observa na Tabela 3 e na Figura 6; significando que ndo héd uma grande

variagdo entre as idades dos homens e a idade das mulheres.
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Tabela 3 — Género (sexo) versus Idade dos alunos das primeiras fases dos cursos de

Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002.1

IDADE IDADE IDADE IDADE IDADE IDADE
Género(sexo) | Média N Desvio Q25 Mediana Q75
Padréo
Feminino 18,73 30 1,11 18 18 19
Masculino 19,28 90 1,98 18 19 20
Total 19,15 120 1,81 18 19 20

Quanto a variagdo ou ndo, entre as idades dos alunos, pode-se verificar que o género
masculino, com desvio padrdo em torno de 2, apresentou maior heterogeneidade, uma vez que
apresentou maior variabilidade ou dispersdo com relagéo as suas idades, e o género feminino
apresentou maior homogeneidade, com o desvio padrdo em torno de 1, apresentando menor
variabilidade ou dispersdo, o que supde que o desvio padrdo dos “homens” € maior do que o
das “mulheres”. Tais analises podem ser visualizadas na Tabela 3 e Figura 6, tendo como
referéncia, valores minimos e maximos, € 0 menor e maior quartil.

Porém, é importante destacar com relagdo ao género feminino, um ponto fora da
Média (outliers) que significa uma idade discrepante, ou melhor, trés alunas tem idades igual
a 21 anos. J4 com relag@o aos “homens” sdo encontrados pontos extremos, muito diferentes da
média das idades, representados pelos alunos com 28 e 29 anos respectivamente.

Com relagdo ao aspecto de associagdo que pode ser feita entre as varidveis qualitativa
e quantitativa, denominada simetria, vista em termos de distribuigdo da varidvel, observa-se
que, os valores das medianas encontrados com relagdo aos “homens” e “mulheres” sdo
assimétricos, porém os dados relacionados ao género feminino apresentam maior assimetria
do que os dados relacionados ao género masculino. Para que apresentassem uma simetria
perfeita, a média e a mediana encontrariam os mesmo valores (a média e a mediana
encontram valores muito proximos, mas ndo iguais), e isto significaria que todos os alunos
teriam as mesmas idades e o desvio padrdo seria igual a zero, 0 que no caso € igual a 1,11 e

1,98 relacionado a “mulheres” e “homens” respectivamente.
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Figura 6 — Diagrama de Caixas — Relagdo entre género (sexo) e idade dos alunos das
primeiras fases dos cursos de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagio da
UFSC, 2002.1

5.1.4. Estado civil dos consumidores

Para um “n” igual a 121, constatou-se que a maioria (99,2%) dos alunos séo solteiros,
uma vez que sdo muito jovens e iniciando sua formagdo profissional; e apenas uma pessoa €

casada.

5.1.5. Renda Familiar dos consumidores

€6 .9

Quanto a renda familiar, tem-se um “n” igual a 120 alunos respondentes. Desse “n
observa-se que a maioria (35%) possui renda familiar mensal acima de R$3601,00, seguido de
20,83% dos alunos que possuem renda mensal variando entre R§1801,00 e R$2700,00.
Apenas 4,17% tem a menor renda (até R$200,00), tal como € possivel constatar na Tabela 4

(frequéncia e porcentagem de cada renda) e Figura 7.
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Tabela 4 - Renda familiar mensal dos alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagdo em

Administracdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1

Renda n %
1.Até R$200,00 L 4,17
2.Esta entre R$201,00 e RS 900,00 15 12,50
3.Esta entre R$901,00 e R$1800,00 14 11,67
4.Esta entre R$1801,00 e R$2700,00 25 20,83
5.Esta entre R$2701,00 e R$3600,00 19 15,83
6.Mais de R$3601,00 42 35,00
TOTAL 120 100
45 . . : . . =y
42 b
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Figura 7 — Histograma - Renda familiar mensal dos alunos das primeiras fases dos cursos de

Graduag@o em Administra¢do e Ciéncias da Computac@o da UFSC, 2002.1.

5.1.6. Uso do cartio de crédito

Com relagio ao numero de entrevistados que possuem algum cartio de crédito,

observou-se a partir de um “n” igual 121 (ndmero de respondentes), que a maioria (59,5%),

ndo possui qualquer tipo de cartdo de crédito e 40,5% possuem algum cartdo, tal como pode

ser observado na Figura 8.
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59,5 %

NAO H
siM H

Figura 8 — Grafico de setores (em tortas) - Niimeros de alunos das primeiras fases dos cursos
de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1, que possuem
cartdo de crédito.

Quanto ao tipo de cartdo que os entrevistados possuem, constatou-se que a maioria
(73,47%) possui o cartdo Visa, seguido de 40,82% que possuem o cartdo Mastercard. Apenas
2,04% possuem o cartdo Diners. J4 4,08% possuem outro tipo (marca) de cartdo ndo
identificado pelo aluno entrevistado. Esses dados podem ser visualizados na Tabela 5, que

mostra freqiiéncia e porcentagem de cada cartdo utilizado pelos entrevistados.
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Tabela 5 — Cartdes de crédito utilizados pelos alunos das primeiras fases dos cursos de

Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002.1

Cartiio n %"
Visa 36 73,47
Mastercard 20 40,82
American Express 2 10,20
Outro 2 4,08
Diners 1 2,04

Ainda ¢ interessante destacar o fato de que a maioria dos que possuem qualquer tipo

de cartdo (57,1%) nunca utilizou-o para compras via Internet. Os demais (42,9%) ja

realizaram compras pela Internet, através de seu cartdo.

Porém, quanto a freqiiéncia de uso do cartio de crédito, observou-se que a maioria

(32,7%) dos que possuem cartdo utilizam-o uma vez a cada més, tal como € observado na

Tabela 6 (frequéncia e porcentagem do uso do cartdo de crédito) e Figura 9.

Tabela 6 — Freqiiéncia de uso do cartdo de crédito pelos alunos (consumidores) entrevistados

Freqiiéncia n %
1.Diariamente 1 2,04
2.Trés vezes por semana 2 4,08
3.Duas vezes por semana 9 18,37
4.Uma vez por semana 7 14,29
5.De quinze em quinze dias 8 16,33
6.Uma vez por més 16 32,65
7.De seis em seis meses A 8,16
8.Uma vez por ano 4 4,08
TOTAL 49 100

¥ Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos

percentuais ndo € igual a 100%.
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FREQUENCIA
Figura 9 — Histograma - Frequéncia de uso de cartdo de crédito dos alunos das primeiras fases
dos cursos de Graduag@o em Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002.1.

5.1.7. Ocupacgéo dos consumidores

Perguntou-se aos alunos dos cursos de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da
Computagdo da UFSC se eles possuem outra ocupagdo, além de estudante. Para um “n” igual
121 respondentes, constatou-se que a maioria (66,1%) se dedica apenas ao curso € néo possui

outra ocupagdo. Os demais (33,9%) possuem emprego ou realizam estagio.

5.1.8. Meios de comunicacdio utilizades quando na busca de informacgdes sobre um

produto ou servigo

Para um niimero de respondentes igual a 120 alunos, constatou-se a maioria (84,17%
dos respondentes) utiliza a Internet para buscar informagdes sobre um produto ou servigo;
seguido de 67,50% de respondentes que buscam informagdes através de outras pessoas, tal
como se observa na Tabela 7 (frequéncia e porcentagem de utilizagdo de meio de

comunicacdo para buscar informago sobre um produto ou servi¢o).
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Tabela 7 - Meios de comunicag@o que dos alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagédo
em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1 utilizam quando na busca de

informagdes sobre um produto ou servigo.

Meios de comunicacio N %S
Internet 101 84,17
Outras pessoas 81 67,50
Revistas 73 60,83
Televisdo 68 56,67
Jornal 60 50,00
Radio 21 17,50

5.2. CONHECIMENTOS E HABITOS DE USO DO CONSUMIDOR PARA COM A
INTERNET

As andlises seguintes tem por bases as respostas dos alunos relativas as questdes 1 a 5
do questiondrio da pesquisa.

Para dar inicio ao questionério que fora aplicado com os alunos das primeiras fases
dos cursos de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, optou-se
por colocar a seguinte questdo: Vocé conhece a Internet? Uma vez que o aluno que ndo
tivesse esse conhecimento, ndo teria condigdes de responder as questdes seguintes.
Inicialmente, foram 122 alunos entrevistados, mas como um (1) aluno do Curso de Graduagao
em Administragdo ndo conhece a Internet, ¢ em fungdo do questionério, ndo respondeu as

demais questdes, gerou a perda amostral comentada no item 5.1.

5.2.1. Atividades da Internet

Questionou-se sobre que atividades o aluno acredita ser possivel realizar pela Internet
e, dentre elas, quais ja realizou, tal como pode ser observado na Tabela 8 (freqiiéncia e
porcentagem das atividades que gostaria de realizar e quais ja realizou pela Internet). Apés a
analise dos dados constatou-se que, dentre os 121 respondentes, 100% acreditam ser possivel

¢ ja realizaram as seguintes atividades: navegar em home pages ou sites e enviar e receber e-

35 Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos
percentuais ndo € igual a 100%.
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mails. Seguido da atividade de pesquisar na Internet, que 100% acreditam ser possivel e
98,35% j4 o fizeram.

Ao tratar da atividade de jogar na Internet, constatou-se que 98,35% (119 alunos)
acreditam ser possivel e 74,38% (90 alunos) ja o fizeram. Com relagdo a realizar pesquisas na
Internet, todos (100%) os alunos acreditam ser possivel e 98,35% (119 alunos) ja o fizeram.

Ja com relagdo a atividade de locar carros pela Internet, 78,51% (95 alunos) acreditam
ser possivel realizar e 2,48% (3 alunos) j4 o fizeram. Essa atividade demonstra que dentre as
citadas e possiveis de serem realizadas pela Internet, € a de menor conhecimento por parte dos
alunos e a de menor indice de realizag@o.

Poucos alunos (14,05%) acreditam também ser possivel realizar outras atividades além
das ja citadas, como: reserva de hotéis, sexo virtual e consulta a conta telefonica.

Acredita-se que todas as atividades possiveis de serem realizadas pela Internet ndo
foram discutidas e/ou citadas, pois a cada dia novos produtos e servigos estdo sendo vendidos,
comprados e trocados através da Internet, novas informagdes vdo sendo oferecidas, entre
muitas outras facilidades que vdo se tornando disponiveis por este meio.

Nao pretendeu-se apresentar uma lista completa do que € possivel realizar pela
Internet, uma vez que foram citados apenas algumas atividades, mas sim, objetivou-se
demonstrar qual o conhecimento dos alunos entrevistados com relag@o ao que € possivel fazer

na Rede e como estdo se envolvendo e realizando essas atividades facilitadas pela Internet.
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Tabela 8 — Atividade que os alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagdo em
Administra¢do e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1, acreditam ser possivel realizar

pela Internet e qual ja realizaram

Atividade Ser possivel J4 realizou

= VAL o 0,36
1.Navegar em home pages ou sites 121 100,00 121 100,00
2.Enviar e receber e-mails 121 100,00 121 100,00
3.Pesquisar 121 100,00 119 98,35
4. Bater papo 121 100,00 117 96,69
5.Realizar operagdes bancérias 121 100,00 56 46,28
6.Fazer compras 121 100,00 51 42,15
7.Baixar arquivos (fazer download) 120 99,17 112 92,56
8.Trocar arquivos (ex: mp3 — musicas) 120 99,17 93 76,86
9.Jogar 119 98,35 90 74,38
10.Ler revistas/jornais/livros on-line 119 98,35 110 90,91
11.Participar de cursos a distancia 115 95,04 25 20,66
12.Construir home pages 114 94,21 46 38,02
13.0Ouvir radio 113 93,39 80 66,12
14.Assistir Televisdo 103 85,12 33 2127
15.Locar carros 95 78,51 3 2,48
16.0utro 17 14,05 5 4,13

5.2.2. Freqiiéncia de utilizaciio da Internet

Nesse momento, partiu-se para a constatagdo da freqiiéncia com que os alunos
gostariam de utilizar a Internet e a freqiiéncia com que a utilizam. Para um “n” igual a 121
consumidores, observou-se que a maioria (86,8% dos alunos) gostaria de utilizar a Internet
diariamente. Ja com relagdo a questdo da frequéncia em que realmente utilizam a Internet,
para um “n” igual a 120 consumidores respondentes, tem-se que, a maioria, ou seja, 60,83%
utilizam a Internet diariamente, tal como pode ser observado na Tabela 9 que fornece
informagdes de freqiiéncia e porcentagem do quanto gostaria-se de utilizar e o quanto se

utiliza a Internet.

% Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatorio dos
percentuais nfo € igual a 100%.
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A partir das informagdes da Tabela 9, constata-se a presenga de Dissonéancia
Cognitiva®’’, ou seja, mensagens que sdo incompativeis com as proprias crengas e valores dos
individuos (tal como comentam Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 569), uma vez a mesma
porcentagem de alunos que gostaria de utilizar a Internet com uma dada freqiiéncia, muitas
vezes ndo ¢ a mesma com que realmente esses alunos a utilizam, demonstrando uma atitude
(predisposi¢do para acéio) incoerente com o comportamento (a¢do) do aluno. Como, por
exemplo, ao abordar a freqiiéncia “de quinze em quinze dias”, constatou-se que apesar de

nenhum (0%) aluno gostar de fazé-lo, 2,5% utilizam a Rede com essa freqiiéncia.

Tabela 9 — Freqiiéncia de utiliza¢do da Internet por parte dos alunos das primeiras fases dos

cursos de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1

Gostaria Utiliza
Frequéncia n % n %
1.Diariamente 105 86,78 73 60,83
2.Trés vezes por semana 11 9,09 27 22,50
3.Duas vezes por semana 2 1,65 11 9,17
4.Uma vez por semana 3 2,48 5 4,17
5.De quinze em quinze dias 0 0,00 3 2,50
6.Uma vez por més 0 0,00 1 0,83
7.De seis em seis meses 0 0,00 0 0,00
8.Uma vez por ano 0 0,00 0 0,00
TOTAL 121 100,00 120 100,00

37 Para mais informagdes sobre Dissonéncia Cognitiva, favor consultar item 2.5 dessa pesquisa.
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53. ATITUDE E HABITOS DE CONSUMO COM RELACAO AS COMPRAS
VIRTUAIS

As analises a seguir apresentam os resultados das respostas dos alunos, tendo por base

as questdes 6 a 12 do questionério da pesquisa.
5.3.1. Atitude e comportamento com relagdo 2 compra virtual

Quando da analise da questdo que investiga se o aluno gostaria de realizar compra pela
Internet, constatou-se dentre os 121 respondentes desta questdo que, 72,7% (88 alunos)
gostariam de comprar pela Internet e 27,3% (33 alunos) ndo gostariam. J4 com relacdo a quem
efetivou compra pela Internet nos anos 2000, 2001 e 2002, constatou-se que 43,8% (53
alunos) ja realizaram; e a maioria (56,2% = 68 alunos) ainda ndo realizou compras pela Rede.

Com isso € possivel constatar a presenca de Dissonancia Cognitiva, uma vez que a
porcentagem de alunos que gostaria (72,7%) e a porcentagem que ndo gostaria (27,3%) de
comprar pela Internet, ndo ¢ a mesma daqueles que compram (43,8%) ou ndo compram
(56,2%) pela Rede, demonstrando uma atitude (predisposi¢@o para agdo) incoerente com o

comportamento (a¢do).
5.3.2. Freqiiéncia de compra pela Internet

Sobre aqueles que ja realizaram compras pela Internet (para um “n” igual a 53
respondentes) questionou-se sobre a sua freqii€ncia de compra por este meio, o que resultou
no seguinte: a maioria (35,8%) compra de seis em seis meses; seguido de 30,2% que
compram uma vez por ano. A minoria (1,9%) dos consumidores (alunos) compram duas vezes
a cada semana, uma vez a cada semana ou de quinze em quinze dias. Concluindo-se que a
freqiiéncia de compra € muito baixa com relag@o aos consumidores pesquisados, pois nenhum
entrevistado compra diariamente ou pelo menos trés vezes por semana, tal como pode ser

observado na Figura 10.
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FREQUENCIA
Figura 10 — Histograma - Freqiiéncia de compras via Internet por parte dos alunos das

primeiras fases dos cursos de Graduagdo em Administracéo e Ciéncias da Computagio da
UFSC, 2002.1

5.3.3. Produtos que o consumidor gostaria de comprar pela Internet e produtos que ja

comprou

Ao especificar os produtos que gostaria de comprar e considerando os 90 respondentes
para essa questdo, tem-se os seguintes resultados: a maioria (83,33% = 75 alunos) gostaria de
comprar CD e 41,11% (37 alunos) jé& compraram; seguido da compra de livros, que atinge
81,11% (73 alunos) que gostariam de comprar € 31,11% (28 alunos) que j4 compraram. A
minoria (20%) gostaria de compra roupa e 1,11% ja comprou, tal como pode ser observado na
Tabela 10 (freqiiéncia e porcentagem dos produtos que gostaria de comprar pela Internet e dos
que ja comprou).

J4 com relagdo a outros produtos, notou-se que 4,49% gostariam de comprar e 8,89%
ja compraram. Foram citados como outros produtos ja comprados pela Internet: prancha de
surf, fantasia de super her6i, VHS, acessorios para carro, instrumento musical, moveis e
utensilios domésticos.

Nesse item do estudo também é possivel constatar a presenga de Dissondncia

Cognitiva, uma vez que a porcentagem de alunos que gostaria de comprar um determinado
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produto pela Internet, ndo ¢ a mesma daquela porcentagem de alunos que ja4 comprou,

demonstrando uma atitude (predisposi¢éo para agdo) incoerente com o comportamento (ag@o).

Tabela 10 — Produtos que os alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagdo em
Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002.1, gostariam de comprar pela

Internet e o que ja compraram

Produtos Gostaria Ja comprou

n %> n %
1.CD 75 83,33 37 41,11
2.Livro 73 81,11 28 31,11
3.Passagem acdrea 60 66,67 11 12,22
4.Aparelhos eletronicos 51 56,67 10 11,11
5.Software 49 54,44 13 14,44
6.DVD 48 53,33 11 12,22
7.Hardware 47 52,22 6 6,67
8.Alimentos em geral 25 27,78 6 6,67
9.Carro 22 24,44 2 2,22
10.Flores 21 23,33 5 5,56
11.Roupa 18 20,00 1 1,11
12.0utro 4 4,49 8 8,89

5.3.4. Fatores que levam & compra pela Internet

Dentre os 57 respondentes desta questdo, observou-se que a maioria (71,93%) dos
respondentes € levado a comprar pela Internet em funcdo da comodidade que ¢ fazé-lo;
seguido da economia de tempo, que registrou 66,67% de confirmagdes e da conveniéncia de
comprar por este meio, atingindo 64,91%. Os itens: “para me diferenciar dos que ndo o
fazem” e “por que pessoas conhecidas minhas também estdo comprando”, sdo os que menos
influenciam o consumidor a realizar compras pela Rede, tal como pode ser constatado na
Tabela 11 (freqiiéncia e porcentagem dos fatores que levam os consumidores a comprar pela
Internet).

3% Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos
percentuais ndo € igual a 100%.



98

Tabela 11 — Fatores que levam os alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagdo em

Administrago e Ciéncias da Computacio da UFSC, 2002.1 a comprar pela Internet

Fatores n %"
1.Comodidade 41 71,93
2.Economia de tempo 38 66,67
3.Conveniéncia 37 64,91
4.Acesso 24 horas 33 57,89
5.Facilidade de encontrar o que procura 29 50,88
6.Variedade de produtos/servigos oferecidos 24 42,11
7.Precos baixos com relagdo ao método tradicional de compra 23 40,35
8.Servigo de entrega 19 33,33
9.Acesso a produtos importados 15 26,32
10.Maior acesso as informagdes sobre produtos/servigos 10 17,54
11.Servigo de apoio on-line na venda 9 15,79
12. Por que pessoas conhecidas minhas também estdo 2 3,51
comprando
13.Para me diferenciar dos que ndo o fazem 1 L75

5.3.5.Fatores que levam a nio compra pela Internet

Dentre os 118 respondentes dessa questdo, observou-se que a maioria dos
respondentes (76,27%) é levada a ndo querer comprar pela Internet em fungdo da falta de
seguranca com relagdo aos dados fornecidos; seguido da falta de contato direto com o
produto, com 53,39% de confirmagdo por parte dos entrevistados, tal como pode ser
observado na Tabela 12 (freqiiéncia e porcentagem dos fatores que levam, os consumidores a
ndo comprar pela Internet).

Os outros motivos citados pelos alunos sdo: a grande burocracia que ainda existe neste
tipo de compra, a dificuldade e a demora de trocar produtos com defeito e/ou problemas, a
falta de dinheiro para comprar pela Internet, nunca ter precisado comprar por este meio, a

falta de vontade de comprar.

* Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos
percentuais ndo € igual a 100%.
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Tabela 12 — Fatores que levam os alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagéo em

Administrag@o e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1 a ndo comprar pela Internet

Fatores n %0 |

1.Falta de seguranca com relagdo aos dados fornecidos 90 76,27
2.Falta de contato direto com o produto 63 33,39
3.Auséncia de meios alternativos de pagamento 41 34,75
4.Pagamento obrigatorio de frete 40 33,90
5.Demora na entrega do produto 30 25,42
6.Demora para realizar conexdes com a Internet 18 15,25
7.Demora dos sites para realizar download de figuras e imagens 17 14,41
8.Dificuldade de navegar nos sites 14 11,86
9.0utro 10 8,47
10.Prego elevado dos produtos/servigos com relacdo ao método 9 7,63
tradicional

11.Excesso de informagdes 7 5,93

% Nessa questdo foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos

percentuais nio € igual a 100%.
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5.4. VICIO EM INTERNET

5.4.1. Classificacdo do consumidor viciado em Internet

As questdes que levaram a essa classificacdo estdo relacionadas no questionéario da
pesquisa, com nimeros 13 a 20.

Para esta classificagdo estudou-se os critérios’ de classificagio de usuérios
dependentes da Internet, segundo Young (1998), onde para cada critério, é elaborado uma
questdo seguida das seguintes respostas: “sim” e “ndo”, afim de identificar respondentes com
perfil de viciado em Internet. Aquele que colocar “sim” para cinco ou mais das oito respostas
¢ considerado viciado em Internet. Os demais ndo s3o considerados viciados (vide
questionario da pesquisa em anexo).

Para a realizacdo deste topico da pesquisa, inicialmente procurou-se um perfil de aluno
que tivesse um maior envolvimento com o computador e conseqiientemente com a Internet,
por isso chegou-se ao Curso de Graduagdo em Ciéncias da Computagdo. J4 a escolha pelo
Curso de Graduagdo em Administracdo, se deve ao fato de ser o curso de formagdo da
pesquisadora e curso de mestrado cursado.

Uma vez aplicada a pesquisa, constatou-se que praticamente independe do curso de
graduacdo, para o aluno ser viciado ou ndo em Internet, isso significa que um curso que
envolve mais os alunos com o computador pode ter uma tendéncia um pouco maior de
encontrar viciados com relagdo a outros cursos de graduagdo, mas ndo necessariamente
represente uma certeza.

Na pesquisa feita com 41 alunos da turma periodo matutino do Curso de Graduagdo
em Administragdo, 7,32% (3 alunos) foram considerados alunos viciados em Internet, uma
vez que responderam “sim” para cinco ou mais das respostas. Em outra turma com 38 alunos
respondentes do periodo noturno do mesmo Curso de Graduagdo em Administragdo,
encontrou-se praticamente (com a diferenca de dois alunos que ndo responderam a questdo) o
mesmo indice de 7,89% (3 alunos) de viciados, isso quer dizer que 3 alunos responderam
“sim” para cinco ou mais das respostas.

Quando da aplicagdo da pesquisa na turma da Graduag@o em Ciéncias da Computagéo,

sendo 41 respondentes, constatou-se um indice pouco mais elevado (9,76%), o que representa

4 Vide item 2.9.4 desse trabaltho
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4 alunos viciados em 41 pesquisados. Somando-se os trés grupos, tem-se um total de 120
respondentes para essa questdo, e um nimero de viciados igual a 10 alunos, o que demonstra

que 8,33% dos alunos respondentes s@o considerados viciados em Internet.

5.4.2. Nivel de vicio em Internet

As questdes relacionadas ao nivel de vicio podem ser visualizadas no questionario em
anexo como numero 21 (variando de 21.1. a 21.20).

Young (1998) diz que pode-se medir também o nivel de vicio em Internet, ao aplicar
20 questdes a um usuario, onde serd medido o grau de freqii€éncia ao utilizar a Internet.

Depois de o entrevistado responder todas as questdes, a psicologa diz que deve-se
somar os nimeros selecionados em cada resposta para obter o score final. Se o respondente
fizer entre 20 e 39 pontos (procurou-se aqui chamar de nivel 1) Young comenta: “Vocé esta
na média dos usudrios on-line. Vocé€ pode surfar na web um pouco, por muito tempo, mas
vocé tem o controle sobre seu uso”. Se fizer entre 40 e 69 pontos (procurou-se chamar aqui de
nivel 2) diz Young: “Vocé esta tendo problemas frequentes por causa da Internet. Vocé
deveria considerar o amplo impacto que ela tem causado em sua vida”. J4, se o entrevistado
alcangar de 70 a 100 pontos (procurou-se chamar aqui de nivel 3) Young destaca: “Seu uso da
Internet estd causando significantes problemas em sua vida. Vocé precisa procurar ajuda
agora.”

A vpartir dessas informagdes, obteve-se os seguintes resultados, com relagdo aos
consumidores (alunos) entrevistados: a maioria (77,34%) esta no nivel 1 (entre 20 e 39
pontos); no nivel 2 (entre 40 e 69 pontos) estdo 20,45% dos alunos; e, no tltimo nivel ou nivel
3 (70 a 100 pontos) estdo 2,21% dos alunos, tal como ¢é apresentado na Figura 11. Podemos
concluir com essa analise, que no nivel 3 encontram-se 2,65 alunos classificados
anteriormente (vide item 5.4.1) como viciados, e os outros 7,35 estdo representados no nivel
2, o que totaliza 10 alunos viciados. Isto explica o fato de o niimero de viciados (8,3%)
encontrado na classificagdo anterior, ndo ser similar aos 2,21% encontrados no nivel 3.

Com esses dados pode-se concluir que a maioria dos alunos ainda tem controle sobre o
seu uso da Internet. Mas os indices 20,45% e 2,21% s@o representativos e devem preocupar os
estudiosos, pois tendem a se elevar, a medida que a Internet tem seu acesso facilitado a um
maior nimero de usuérios, além de ser um meio interativo, divertido, intrigante, envolvente e
até indispenséavel na vida de muitas pessoas, sejam elas solitirias ou ndo, jovens ou ndo,

homens ou mulheres. Apesar de apenas 2,21% dos alunos precisaram de ajuda imediata,
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20,45% estdo tendo problemas frequentes por causa da Internet e deveriam considerar o

amplo impacto que ela tem causado em suas vidas.
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Figura 11 — Histograma - Nivel de vicio na Internet dos alunos das primeiras fases dos cursos

de Graduagdo em Administragdo e Ciéncias da Computacdo da UFSC, 2002.1

5.4.3.Detalhamento do nivel de vicio

A fim de detalhar os resultados do item 5.4.2. que aborda a frequéncia ao utilizar a

Internet, apresenta-se as informagdes a seguir: todas as 20 questdes consideraram uma escala

de 5 a 1, onde 5 ¢ igual a “sempre”, e 1 € igual a “nunca”, tal como pode ser observado na

Figura 12. Com essa escala foi possivel medir o nivel de vicio em Internet de cada

entrevistado.

Figura 12 — Escala de freqiiéncia ao utilizar a Internet

“Sempre”

5

“Regularmente” “Ocasionalmente” “Raramente”  “Nunca”
4 3 2 1

A seguir sdo apresentadas as analises das vinte questdes que estdo relacionadas ao grau

de vicio em Internet, dos consumidores (alunos) respondentes da pesquisa em tela.
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5.4.3.1. Freqiiéncia que fica on-line (conectado) mais tempo do que o pretendido

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(39,7%) dos entrevistados respondeu que “ocasionalmente” fica on-line mais tempo do que o
que pretendeu e 23,1% afirmaram que “raramente” isso acontece. A minoria (8,3% dos
entrevistados) disse que “nunca” fica on-line mais tempo que o que pretendeu, tal como pode

ser observado na Figura 13.
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Figura 13 — Histograma - Freqiiéncia que fica on-/ine mais tempo do pretendia
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5.4.3.2. Freqiiéncia que deixa de lado as pessoas da familia para ficar na Internet

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(51,2%) dos entrevistados respondeu que “nunca” deixa de lado as pessoas da sua familia (ou
pessoas que moram com ela) a fim de gastar mais tempo on-line (conectado) e 33,1%
afirmaram que “raramente” isso acontece. A minoria (2,5% dos entrevistados) disse que
“sempre” deixam de lado as pessoas da familia a fim de ficar mais tempo conectado, tal como

pode ser observado na Figura 14.

FREQUENCIA
Figura 14 — Histograma - Freqiiéncia que deixa de lado pessoas da familia para ficar

conectado



105

5.4.3.3. Freqiiéncia que prefere estar na Internet, em vez de estar com o (a) parceiro (a)

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(81,0%) dos entrevistados respondeu que “nunca” da preferéncia a estar na Internet, em vez
de estar com seu (sua) parceiro (a) ou namorado (a) e 13,2% afirmaram que “raramente” isso
acontece. A minoria (0,8% dos entrevistados) disse que “sempre” da preferéncia a estar na
Internet, em vez de estar com seu (sua) parceiro (a) ou namorado (a), tal como pode ser

observado na Figura 15.

105

81,0%

FREQUENCIA

Figura 15 — Histograma - Freqiiéncia que fica na Internet, em vez de estar com o (a) parceiro

(a)
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5.4.3.4. Freqiiéncia de formacdo de novos relacionamentos na Internet

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(35,5%) dos entrevistados respondeu que “raramente” forma novos relacionamentos com
usuarios on-line ¢ 29,8% afirmaram que isso “nunca” acontece. A minoria (2,5% dos
entrevistados) disse que “sempre” forma novos relacionamentos com usuarios da Internet, tal

como pode ser observado na Figura 16.
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Figura 16 — Histograma - Freqiiéncia que o entrevistado forma novos relacionamentos na

Internet
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5.4.3.5. Freqiiéncia de reclamacdes das pessoas devido ao tempe permanecido na

Internet

Dos 121 respondentes dessa questiio, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(57,0%) dos entrevistados respondeu que as pessoas que fazem parte de sua vida “nunca”
reclamam com relagdo a quantidade de tempo que eles (elas) gastam on-line e 30,6%
afirmaram que isso “raramente” acontece. A minoria (2,5% dos entrevistados) disse que as
pessoas que fazem parte de sua vida “sempre” reclamam com relagdo a quantidade de tempo

que eles (elas) gastam on-line, tal como pode ser observado na Figura 17.

FREQUENCIA

Figura 17 — Histograma - Frequéncia que reclamam do tempo que vocé fica na Internet
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5.4.3.6. Freqiiéncia que notas ou trabalhos de escola sido prejudicadoes devido ao tempo

gasto na Internet

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(69,4%) dos entrevistados respondeu que suas notas ou trabalhos de escola “nunca” sdo
prejudicados por causa da quantidade de tempo que gasta na Internet e 25,6% afirmaram que
isso “raramente” acontece. A minoria (0,8% dos entrevistados) disse que suas notas ou
trabalhos de escola “sempre” sdo prejudicados por causa da quantidade de tempo que gastam

na Internet, tal como pode ser observado na Figura 18.

69,4%
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Figura 18 — Histograma - Freqiiéncia em que as notas de escola sdo prejudicadas pelo tempo

gasto na Internet
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5.4.3.7. Freqiiéncia que “checa” (check) e-mails antes de algo que precise fazer

Dos 120 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(29,2%) dos entrevistados respondeu que “regularmente” “checa” seus e-mails antes de
alguma coisa que precise fazer e 26,7% afirmaram que isso “raramente” acontece. A minoria

(5,0% dos entrevistados) disse que “nunca”, “checa” seus e-mails antes de alguma coisa que

precise fazer, tal como pode ser observado na Figura 19.

. s __ s .
FREQUENCIA
Figura 19 — Histograma - Frequéncia que “checa” e-mail antes de algo que precise fazer
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5.4.3.8. Freqiiéncia que a produtividade do trabalho é prejudicada pelo tempo em que

fica na Internet

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(64,5%) dos entrevistados respondeu que a produtividade do seu trabalho “nunca” ¢é
prejudicada por causa do tempo em que fica na Internet e 24,0% afirmaram que isso
“raramente” acontece. A minoria (0,8% dos entrevistados) disse que “regularmente” a
produtividade do seu trabalho € prejudicada por causa do tempo em que fica na Internet, tal

como pode ser observado na Figura 20.

! i ‘ > , 6
FREQUENCIA

Figura 20 — Histograma - Freqiiéncia que se prejudica o trabalho pelo tempo que fica na

Internet
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5.4.3.9. Freqiiéncia que se defende ou esconde o que esti fazende on-line ao ser

questionado

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(52,9%) dos entrevistados respondeu que “nunca” se defende ou esconde o que esta fazendo
on-line, quando alguém o pergunta e 34,7% afirmaram que isso “raramente” acontece. A
minoria (4,1% dos entrevistados) disse que “regularmente” se defende ou esconde o que esta

fazendo on-line, quando alguém o pergunta, tal como pode ser observado na Figura 21.

FREQUENCIA

Figura 21 — Histograma - Freqiiéncia em que esconde o que esta fazendo on-line
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5.4.3.10. Freqiiéncia que utiliza a Internet para escapar de problemas e pensamentos da

vida

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(65,3%) dos entrevistados respondeu que “nunca” utiliza a Internet como uma forma de
escapar de problemas e pensamentos da sua vida e 20,7% afirmaram que isso “raramente”
acontece. A minoria (1,7% dos entrevistados) disse que “sempre” utiliza a Internet como uma
forma de escapar de problemas e pensamentos da sua vida, tal como pode ser observado na

Figura 22.
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Figura 22 — Histograma - Freqiiéncia que utiliza a Internet para escapar de problemas
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5.4.3.11. Freqiiéncia que antecipa o momente de ficar on-line novamente

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(47,13%) dos entrevistados respondeu que “nunca” antecipa 0 momento em que ficara on-line
novamente e 29,8% afirmaram que isso “raramente” acontece. A minoria (2,5% dos
entrevistados) disse que “sempre” antecipa 0 momento em que ficard on-line novamente, tal

como pode ser observado na Figura 23.
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Figura 23 — Histograma - Freqiiéncia que antecipa o momento em que ficard on-line

novamente
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5.4.3.12. Freqiiéncia que sente medo, ao pensar que a vida sem Internmet pode ser

macante, vazia ¢ sem alegria

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(70,2%) dos entrevistados respondeu que “nunca” sente medo, ao pensar que a vida sem
Internet poderia ser magante, vazia e sem alegria e 14,0% afirmaram que isso “raramente”
acontece. A minoria (3,3% dos entrevistados) disse que “sempre” sente medo, ao pensar que a
vida sem Internet poderia ser magante, vazia e sem alegria, tal como pode ser observado na

Figura 24.

FREQUENCIA
Figura 24 — Histograma - Freqiiéncia que sente medo de ter uma vida triste sem Internet
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5.4.3.13. Fregqiiéncia que briga ou se sente contrariado ao ser incomodado quando estd

on-line

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(48,8%) dos entrevistados respondeu que “nunca” briga ou se sente contrariado quando
alguém o incomoda no momento em que estd on-line e 34,70% afirmaram que isso
“raramente” acontece. A minoria (2,5% dos entrevistados) disse que “sempre” briga ou se
sente contrariado quando alguém o incomoda no momento em que estd on-line, tal como pode

ser observado na Figura 25.

0 1 | 2 F 7 3 4 5 6
FREQUENCIA
Figura 25 — Histograma - Frequéncia que briga com pessoas ao ser incomodado quando esta

on-line
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5.4.3.14. Freqiiéncia que perde sono devido ficar até tarde da noite na Internet

Dos 120 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(42,5%) dos entrevistados respondeu que “nunca” perde o sono devido a ficar até tarde da
noite conectado e 33,3% afirmaram que isso “raramente” acontece. A minoria (1,7% dos
entrevistados) disse que “sempre” perde o sono devido a ficar até tarde da noite conectado, tal

como pode ser observado na Figura 26.
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FREQUENCIA

Figura 26 — Histograma - Freqiiéncia que perde o sono devido ficar até tarde da noite plugado

(conectado)
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5.4.3.15. Freqiiéncia que se preocupa com a Internet quando estd off-line, ou fica

fantasiando estar on-line

Dos 120 respondentes dessa questdio, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(75,8%) dos entrevistados respondeu que “nunca” se sente preocupado com a Internet quando
estdo off-line, ou fica fantasiando (imaginando) estar on-line (conectados) e 18,3% afirmaram
que isso “raramente” acontece. A minoria (0,8% dos entrevistados) disse que “sempre” se
sente preocupado com a Internet quando esté off-line, ou fica fantasiando (imaginando) estar

on-line (conectado), tal como pode ser observado na Figura 27.

FREQUENCIA
Figura 27 — Histograma - Freqiiéncia que se sente preocupado com a Internet quando esta off-

line
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5.4.3.16. Freqiiéncia que se encontra dizendo “apenas alguns minutes a mais” quandeo

esta on-line

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(35,5%) dos entrevistados respondeu que “nunca” se encontram dizendo “apenas alguns
minutos a mais” quando estd on-line (conectado) e 31,4% afirmaram que isso “raramente”
acontece. A minoria (5,0% dos entrevistados) disse que “sempre” se encontra dizendo
“apenas alguns minutos a mais” quando esta on-line (conectado), tal como pode ser observado

na Figura 28.
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Figura 28 — Histograma - Freqiiéncia que se encontra dizendo “apenas alguns minutos a mais”
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5.4.3.17. Freqiiéncia que tenta reduzir ou cortar a quantidade de tempo que gasta on-

line, e fracassa

Dos 120 respondentes dessa questdio, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(45,8%) dos entrevistados respondeu que ao tentar reduzir ou cortar a quantidade de tempo
que gasta on-line, “nunca” fracassam e 40,8% afirmaram que isso “raramente” acontece. A
minoria (1,7% dos entrevistados) disse que “sempre” que tenta reduzir ou cortar a quantidade

de tempo que gasta on-line, fracassa, tal como pode ser observado na Figura 29.
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Figura 29 — Histograma - Freqiiéncia que tenta reduzir o tempo que fica on-line e fracassa
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5.4.3.18. Fregqiiéncia que tenta esconder o tempo, para outras pessoas ou para si préprio,

em que tem estado on-line

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria

(80,2%) dos entrevistados respondeu que “nunca” tenta esconder o tempo, para outras pessoas

ou para si proprio, em que tem estado on-line e 13,2% afirmaram que isso “raramente”

acontece. A minoria (3,3% dos entrevistados) disse que “regularmente” tenta esconder o

tempo, para outras pessoas ou para si proprio, em que tem estado on-line, tal como pode ser

observado na Figura 30.
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Figura 30 — Histograma - Freqiiéncia que tenta esconder o tempo que fica on-line
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5.4.3.19. Freqiiéncia que prefere gastar mais tempo on-line, em vez de sair com outras

pessoas

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(73,6%) dos entrevistados respondeu que “nunca” prefere gastar mais tempo on-line, em vez
de sair (passear) com outras pessoas e 17,4% afirmaram que isso “raramente” acontece. A
minoria (0,8% dos entrevistados) disse que “regularmente” prefere gastar mais tempo on-line,

em vez de sair (passear) com outras pessoas, tal como pode ser observado na Figura 31.

FREQUENCIA

Figura 31 — Histograma - Freqiiéncia que prefere ficar on-line em vez de sair com as pessoas



122

5.4.3.20. Freqgiiéncia que se sente depressivo(a), mal-humorado(a) ou nervoso(a) quando

estd off-line, e sente que tais sentimentos deixam de existir quando volta a estar on-line

Dos 121 respondentes dessa questdo, obteve-se os seguintes resultados: a maioria
(83,5%) dos entrevistados respondeu que “nunca” se sente depressivo, mal-humorado ou
nervoso quando estdo off-line, e sente que tais sentimentos deixam de existir quando volta a
estar on-line e, 9,2% afirmaram que isso “raramente” acontece. A minoria (0,8% dos
entrevistados) disse que “sempre” se sente depressivo, mal-humorado ou nervoso quando esta
off-line, e sente que tais sentimentos deixam de existir quando volta a estar on-/ine, tal como

pode ser observado na Figura 32.
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Figura 32 — Histograma - Freqiiéncia que se sente depressivo quando esta off-line
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A Tabela 13 mostra as médias e o desvio padrdo das respostas dos alunos, com relagdo

as 20 questdes supracitadas, que visam conhecer o nivel de vicio na Internet.

Tabela 13 — Nivel de vicio em Internet dos alunos das primeiras fases dos cursos de

Graduacdo em Administragio e Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1

Questio n Média Desvio Padrio
1 121 3,00 1,09
2 121 1,74 0,97
3 121 1,27 0,65
4 121 2,19 1,05
5 121 1,61 0,87
6 121 1,38 0,69
) 120 3,19 1,12
8 121 1,51 0,82
9 121 1,63 0,80
10 121 1,98 0,87
11 121 1,84 0,99
12 121 1,56 1,03
13 121 1,76 0,96
14 120 1,90 0,98
15 120 1,33 0,70
16 121 2,17 1,16
17 120 1,75 0,89
18 121 1,29 0,69
19 121 1,41 0,84
20 121 1,28 0,73

A Figura 33 mostra as médias das respostas de nivel de vicio, sendo que quanto mais
distante do centro for o ponto (representado por uma média), maior serd o nivel de vicio em
relagdo a cada resposta. Observa-se que a maior média foi de 3,19 para a questdo 7,
demonstrando que a questdo relacionada com “checar e-mail antes de algo que precise fazer”,
obteve maior indice; seguida da primeira questfic, com uma média de resposta igual a 3,00,
relacionada a “freqiiéncia que se fica on-line mais tempo do que o pretendido”. Ja a questdo
que obteve a menor média, foi a de ndmero 3, com uma média de resposta igual a 1,27,

relacionada a “freqiiéncia que prefere estar na Internet em vez de estar com o(a) parceiro(a)”.
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—— Médias

Figura 33 — Médias apresentadas com relag@o as vinte respostas obtidas sobre o nivel de vicio
na Internet, dos alunos das primeiras fases dos cursos de Graduagdo em Administragdo e
Ciéncias da Computagdo da UFSC, 2002.1

5.4.4. Perfil do consumidor viciado em Internet e habito de uso de cartio de crédito

Através da presente pesquisa e com 120 respondentes das questdes de vicio,
constatou-se que héa 10 alunos viciados dentre o total (vide item 5.4.1.). Sendo assim, a seguir
ser4 feita uma anélise e descrigdo do comportamento destes viciados com relagdo a compras
virtuais.

As questdes relativas a esse topico sdo respectivamente as questdes de 24 a 33 do

questionario da pesquisa.
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5.4.4.1. Género (sexo)

Dentre os 10 consumidores (alunos) considerados viciado em Internet, observou-se

que a maioria (70%) € do sexo masculino e 30% sdo do sexo feminino, tal como se observa na

Figura 34.

Figura 34 — Histograma - Género (sexo) do consumidor viciado em Internet
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5.4.4.2. Idade, estado civil, ocupacio

Com relagdo a idade dos consumidores considerados viciados em Internet, contatou-se
que: 30% possuem 17 anos, outros 30% possuem 18 anos, 10% possuem 19 anos, 20%
possuem 20 anos e outros 10% possuem 21 anos, tal como mostra a Figura 35. Tais dados
demonstram que a idade dos consumidores considerados viciados em Internet varia entre 17 e
21 anos. Além disso contatou-se que todos (100%) s@o solteiros. E ainda, 60% ndo possuem
outra ocupagdo além de estudante e os demais (40%) tem outras ocupag¢des como: pesquisador
de iniciagdo cientifica, operador de telemarketing, programador de Internet (webdeveloper) e

outro emprego ndo especificado pelo entrevistado.

Figura 35 — Histograma - Idade do consumidor viciado em Internet
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5.4.4.3. Renda familiar mensal

Com relagdo a renda familiar mensal dos consumidores considerados viciados em
Internet, observou-se que a maioria, ou seja, 30% possuem renda variando entre R$1.801,00
(mil oitocentos e um Reais) e R$2.700,00 (dois mil e setecentos Reais); 20% possuem renda
variando entre R$901,00 (novecentos € um Reais) e R$1.800,00 (mil e oitocentos Reais);
outros 20% possuem renda variando entre R$201,00 (duzentos e um Reais) e R$900,00
(novecentos Reais); ainda 20% possui renda maior do que R$ 3.600,00 (trés mil e seiscentos
Reais) e uma minoria (10%) possui uma renda que varia de R$2.701 (dois mil setecentos e um
Reais) a R$ 3.600,00 (trés mil e seiscentos Reais), tal como se observa na Figura 36.

Isso constata que a renda familiar do consumidor considerado viciado em Internet
pode variar de R$201,00 a mais de R$ 3.601,00, demonstrando que o nivel de renda ndo

necessariamente esta relacionado com o nivel de vicio do consumidor.

Figura 36 — Histograma - Renda familiar mensal do consumidor viciado em Internet



5.4.4.4. Uso do cartio de crédito
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Dentre os 10 alunos considerados viciados em Internet, constatou-se que 40%

possuem cartdo de crédito. Dentre os portadores de cartdo, 75% o utilizam “uma vez por més”

e 25% utiliza “de quinze em quinze dias”.

Dentre os 40% que possuem cartdo de crédito, observou-se também, que a maioria

(75%) j4 utilizou seu cartdo na Internet.

Com relagdo aos cartdes de crédito utilizados pelos consumidores considerados

viciados em Internet, observou-se que a maioria (75%) possui o cartdo Visa, seguido de

outros 50% que possuem o cartdo Mastercad, tal como mostra a Tabela 14.

Tabela 14 — Cartdes de crédito utilizados pelos consumidores entrevistados e considerados

viciados em Internet

Cartio n %
Visa 3 75,00
Mastercard 2 50,00
American Express 0 0,00
Diners 0 0,00
Outro 0 0,00

5.4.5. Frequéncia de utilizacdo da Internet

Este item relaciona-se com as questdes 1 a 5 do questionario da pesquisa.

Para melhor compreensdo da Figura 38, estd a Figura 37 que mostra a escala de

freqiiéncia aplicada no questionério de pesquisa, a fim de constatar a freqiiéncia de utilizagdo

da Internet, por parte dos entrevistados.

Figura 37 — Escala de freqiiéncia ao utilizar a Internet
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Todos (100%) os consumidores considerados viciados em Internet gostariam de

utiliza-la diariamente, tal como pode ser observado na Figura 38.

Figura 38 — Histograma — Freqiiéncia que o consumidor viciado em Internet gostaria de

utilizar a Rede
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Dentre os considerados viciados, a maioria (60%) utiliza a Internet diariamente; 20%
utiliza duas vezes por semana; 10% utiliza trés vezes por semana e outra parcela (10%) utiliza
a Internet apenas uma vez por semana, tal como mostra a Figura 39.

Com isso é possivel constatar que, apesar de todos os viciados quererem utilizar a
Internet diariamente, nem todos o fazem, o que mostra a presenga de Dissonancia Cognitiva,
uma vez que a freqiiéncia de utilizagdo da Internet que gostariam de obter, ndo ¢ a mesma que

obtém, demonstrando uma atitude (predisposi¢do para ag@o) incoerente com o comportamento

(acdo).

Figura 39 — Histograma — Freqiiéncia que o consumidor viciado em Internet a utiliza a Rede
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5.4.6. Atitude e Habitos de consumo com relagdo as compras virtuais
Para compreender melhor as analises, informa-se aqui que este item esta relacionado
com as questdes 6 a 12 do questionario da pesquisa.

Constatou-se também que a maioria (70%) dos consumidores considerados viciados

em Internet gostariam de realizar compras virtuais, tal como pode ser observado na Figura 40.

%% = - @790

29

Figura 40 — Histograma - Consumidor viciado em Internet versus gostar de comprar pela
Internet
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Porém a maioria (60%) dos consumidores considerados viciados em Internet, j&
realizaram compras virtuais, tal como pode ser observado na Figura 41. Nesse item do estudo
também é possivel constatar a presenca de Dissondncia Cognitiva, uma vez que a
porcentagem de alunos que gostaria de comprar um determinado produto pela Internet, néo é
a mesma de quem ja comprou, demonstrando uma atitude (predisposi¢do para agdo)
incoerente com o comportamento (a¢do0), o que mostra que mais alunos gostariam de comprar

em relagdo aqueles que realmente compram.

Figura 41 — Histograma - Consumidor viciado em internet versus Ja comprou pela Internet
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5.4.6.1. Produtos que gostaria de comprar pela Internet e produtos que ja comprou

Este item da pesquisa trata dos produtos que o consumidor considerado viciado em
Internet gostaria de comprar, tal como mostra a Tabela 15. Dentre os 70% de viciados que
gostariam de comprar, constatou-se que todos (100%) gostariam de comprar livros e 71,43%
ja o fizeram; seguido de 71,43% que gostariam de comprar CD e compraram. Os produtos que
os consumidores considerados viciados em Internet menos gostariam de comprar sdo: carro,
flores, alimentos e roupas. E os produtos que nunca compraram sdo: passagem aérea e

alimentos.

Tabela 15 — Produtos que o consumidor considerado viciado em Internet gostaria de comprar

pela Rede e o que ja comprou

Produtos Gostaria Ja comprou
n % n %
1.Livro 7 100,00 5 71,43
2.CD 5 71,43 5 71,43
3.Hardware 4 57,14 1 14,29
4.Software E 57,14 1 14,29
5.Passagem aérea 4 57,14 0 0,00
6.DVD 3 42,86 2 28,57
7.Aparelhos eletronicos 3 42,86 2 28,57
8.Alimentos em geral 2 28,57 1 14,29
9.Flores 2 28,57 1 14,29
10.Roupa 2 28,57 0 0,00
11.Carro 2 28,57 1 14,29
12.0utro 0 0,00 2 28,57
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Para melhor compreensdo da Figura 43, estd a Figura 42 que mostra a escala de

freqiiéncia aplicada no questionario de pesquisa, a fim de constatar a freqiiéncia de compra

pela Internet, por parte dos entrevistados.

Figura 42 — Escala de frequéncia de compra pela Internet

“Diaria \

-

“Uma “De “Uma “De quinze | “Uma “Duas “Trés
vez seis vez em vez vezes vezes mente”
por em por quinze por por por
ano” seis més” dias” semana”’ |semana” |semana”
meses”
8 7 6 5 4 3 2 1

/

Dos 60% de consumidores considerados viciados em Internet que ja compraram, 50%

compram de “seis em seis meses”, seguido de 33% que compram “uma vez a cada més” e de

17% dos que compram “diariamente”, tal como pode ser observado na Figura 43. O que

demonstra que a maioria dos consumidores considerados viciados em Internet que ja

compraram, o fazem de “seis em seis meses”.
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Figura 43 — Histograma -

Consumidor viciado em Internet versus Freqiiéncia de
virtual

compra
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5.5. AVALIACAO DA ATITUDE DO CONSUMIDOR PARA COM AS COMPRAS
VIRTUAIS

Para anélise deste topico da pesquisa utilizou-se Escalas Likert ou Escalas Somatdrias,
o que segundo Mattar (1999, p. 216-220) sdo escalas para medir atitude, onde os respondentes
sdo solicitados ndo s6 a concordarem ou discordarem de afirmac¢des, mas também a
informarem qual o seu grau de concordincia e discordincia, sendo que a cada célula de
resposta € atribuido um niimero que reflete a direcdo da atitude do respondente em relagdo a
cada afirmacdo e, a pontuagdo total da atitude de cada respondente é dada pela somatdria das
pontuagdes obtidas para cada afirmacéo.

No presente estudo, as questdes 22 e 23 do questiondrio (vide questionario em anexo)
utilizam esse tipo de escala, sendo que na 22, buscou-se verificar o grau de importdncia que o
consumidor atribui a cada um dos atributos de compras virtuais, onde o respondente assinala
uma e somente uma das seguintes opgdes, que variam numa escala de: “muito importante” a
“sem importancia” (tal como pode ser constatado na Figura 44), para cada atributo indicado
sob o titulo Caracteristicas. Como foram trabalhados 17 atributos (caracteristicas), significa

que a pontuag¢do minima € igual a 17 e a maxima € igual a 85.

Figura 44 — Escala de graus de importincia dos atributos de compras virtuais

“Muito Importante” “Importante” “Indiferente” “Pouco importante” “Sem importancia”

5 4 3 2 1

Ao analisar as pontuagdes com relagdo ao grau de importancia, obteve-se as seguintes
informagdes: para um “n” igual a 120 alunos, constatou-se que a maioria (27,5% dos
entrevistados) alcangou entre 70 e 75 pontos; seguido de 20,0% que alcangaram entre 65 e 70
pontos, o que significa que os consumidores (alunos) entrevistados consideraram em média,
niveis de maior importincia para os atributos citados. A minoria (0,8% dos entrevistados) fez
de 30 a 35 pontos, dando menor importincia aos atributos citados, tal como pode ser
observado na Figura 45. Com isso pode-se concluir que os atributos de compras virtuais,
citados pela pesquisadora, para avaliar o nivel de importincia ao se desejar comprar pela

Internet, em sua grande maioria, foram enquadrados com graus de “importincia”.
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Figura 45 — Histograma - Nivel de importincia para atributos de compras virtuais

A Tabela 16 (freqgiiéncia e porcentagem de cada atributo) mostra quais sdo os
atributos, segundo ordem de importincia. A partir desses dados pode-se observar que, a
maioria considerou “muito importante” os seguintes atributos: “seguranca na utilizagido do
cartdo de crédito no pagamento da compra” (90%), “qualidade das informagdes disponiveis”
(61,7%), “quantidade das informagdes disponiveis” (42,5%), “possibilidade de comparacdo de
pregos” (47,5%), “oferecimento de variadas formas de pagamento” (51,7%), “facilidade de
localizagdo do produto/servigo que procura” (58,3%), “qualidade dos produtos/servigos
oferecidos” (70,8%), “variedade de ofertas de produtos/servigos” (54,2%), “facilidade de
navegagdo” (53,3%), “economia de tempo” (48,3%), “comodidade” (40,8%), “tempo de
entrega dos produtos/servigos” (50,8%) e “oferta de produtos que ndo estdo disponiveis no
mercado local” (44,2%).

Com relagdo ao atributo “possibilidade de realizagdo de compras a qualquer hora”,
constatou-se que 32,5% consideraram “muito importante”, junto com outros 32,5% que
consideraram o mesmo atributo “importante”.

J4 sobre os atributos que a maioria considera indiferente, pode-se destacar: “auséncia
de pressdo psicoldgica por parte do vendedor” (30,0%)”, o que se pode levar a concluir que a

maioria dos entrevistados € indiferente a pressdo psicoldgica que sofre por parte do vendedor,
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quando deseja realizar uma compra, o que na Internet ndo ocorre, em geral; e, “atendimento
personalizado” (27,5%), demonstrando que a maior parte dos entrevistados € indiferente a ter
atendimentos personalizados em suas compras pela Internet.

Ao abordar o atributo “prazer proporcionado pela compra via Internet” observou-se
que a maioria (49,2%) considera-o “sem importincia”, o que significa que os consumidores
entrevistados em sua grande maioria ndo compram via Internet pelo prazer de fazé-lo.

A partir dessas analises é possivel concluir que em geral, ao almejar comprar pela

Internet, os entrevistados consideram “importante” os atributos citados de compras virtuais.

Tabela 16 — Importancia dos atributos de compras virtuais, ao se desejar comprar

Graus de importancia

Atributos de Compra Virtual 5 4 3 2 1

N % 42 N % 42 N % 42 N % 42 N % 42
1.Seguranga uso do cartdo 108 { 90,0 | 7 5,8 1 0,8 3 2> 1 0,8
2.Qualidade informagdes 74 (61,7 38 (31,7 6 | 50| 2 L74( 0 |00
3.Quantidade informacdes 51 |425| 44 (36,7 15 |125| 7 | 58 | 3 2,5
4.Comparag@do pregos 57 (475 45 (37,5 13 {108 4 33 1 0,8
5.Formas de pagamento 62 (51,7 42 (305} 11 | 9,2 3 2,5 2 1,7
6.Facilidade localizar produto| 70 | 583 | 34 [283 | 10 | 83 6 |50 0 | 00
7.Qualidade dos produtos 8 (70,8 27 |225| 5 | 4.2 1 0,8 | 2 1,7
8.Variedade ofertas 65 (542 39 |325| 12 (10,0 3 2,5 1 0,8
9.Facilidade navegagdo 64 |[53,3| 37 {308 13 {108 4 3,3 2 1,7
10.Economia tempo 58 (483 | 38 |[31,7| 20 |16,7| 2 1,7 2 1,7
11.Comodidade 49 140,8| 44 |36,7| 21 |175]| 2 L7 4 |33
12.Tempo entrega produto 61 |508| 42 |350 15 (125 2 L7 0 |00
13.Oferta diferentes produtos | 53 (44,2 | 45 [375| 19 |158| 3 |25 | 0 | 0,0
14.Possibilidade compras 24h | 39 |32,5| 39 |32,5| 28 [233| 5 4,2 9 7,5
15.Auséncia pressdovendedor | 29 |24,2| 25 (20,8 | 36 [30,0| 14 |11,7| 16 | 133
16. Prazer pela compra 11 | 9,2 6 501 29 (242 15 |12,5| 59 |49,2
17.Atendimentopersonalizado| 21 | 17,5 24 | 20,0 | 33 [275| 14 | 11,7 | 28 | 233

2 Nessa questdio foi permitida a escolha de mais de uma opgéo. Por esse motivo o somatério dos
percentuais ndo € igual a 100%.
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A Tabela 17 considera, através de médias e desvio-padrdo, que de acordo com a escala
da Figura 44, os consumidores (alunos) entrevistados consideram em sua grande maioria, os

atributos citados, como “importantes”, ao desejar realizar compras pela Internet.

Tabela 17 — Importancia dos atributos de compra virtual

Atributos de Compra Virtual Média Desvio Padrio
1.Seguranca uso do cartdo 4,82 0,65
2.Qualidade dos produtos 4,60 0,76
3.Qualidade informagdes 453 0,67
4 Facilidade localizar produto 4,40 0,84
5.Variedade ofertas 436 0,83
6.Tempo entrega produto 4,35 0,76
7.Formas de pagamento 4,32 0,87
8.Facilidade navegagdo 431 0,91
9.Comparagao pregos 4,27 0,85
10.Economia tempo 4,23 0,90
11.0ferta diferentes produtos 4,23 0,81
12.Quantidade informagdes 4,10 1,00
13.Comodidade 4,10 0,97
14.Possibilidade compras 24h 3,78 1,17
15.Auséncia pressdo vendedor 3,31 1.32
16.Atendimento personalizado 2,96 1,40
17. Prazer pela compra 2,12 132

J4 na questdo de ntimero 23, verificou-se a opinido dos consumidores a respeito de
quanto, compras virtuais possui de cada um dos atributos, relacionados sob o titulo de Frases.
Neste caso o respondente assinala qualquer uma e somente uma das seguintes opgdes que
variam numa escala de “concordo muito” a “ndo concordo” (tal como pode ser constatado na
Figura 46), para cada afirmagdo indicada sob o titulo de frases. Como foram relacionadas 17

frases, significa que a pontuagdo minima ¢ igual a 17 e a maxima ¢ igual a 85.
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Figura 46 — Escala de graus de concordancia ao desejar comprar pela Internet

“Concordo muito” “Concordo” “Indiferente” “Concordo pouco” “N&o concordo”
5 4 3 2 1

Para um “n” igual a 120 respondentes, tem-se: 28,3% fizeram de 50 a 60 pontos;
seguido de 22,5% que fizeram de 40 a 50 pontos e uma minoria (3,3%) que fez entre fez entre
20 e 30 pontos, seguido de outros 3,3% que fizeram entre 80 e 90 pontos, tal como pode ser
observado na Figura 47. Com isso conclui-se que as afirmagdes citadas com relagdo a
compras virtuais, a fim de avaliar o grau de concordincia por parte dos entrevistados ao
desejar comprar pela Internet, em sua grande maioria, foram enquadrados com graus de

“indiferenca”.

@050 (5060] (6070  (7080]  (80:90]  >90
PONTUAGAO

Figura 47 — Histograma - Grau de concordincia ao desejar comprar pela Internet

<=20 (;] ‘ (;40] 5
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A Tabela 18 (freqiiéncia e porcentagem de cada atributo) mostra o grau de
concordincia em relagdo a afirmacgdes sobre compras virtuais (via Internet). Nessa mesma
tabela, obteve-se um nimero de respondentes igual a 120, para as seguintes frases 1, 2, 3, 4, 5
e 6. Ja para as frases 7, 10, 12, 13, 14, 15, 16 e 17 obteve-se um numero de 119 respondentes.

E para as frases 8 € 9 e 11 obteve-se um “n” igual a 118 respondentes.

Tabela 18 — Afirmagdes (frases) sobre compras virtuais

Graus de concordancia

Frases sobre Compra Virtual 5 4 3 2 1

N %43 N %43 N %43 N %43 N %43

1.“Ter garantia de seguranga no
uso do cartio de crédito, me| 61 |50,8 | 21 |17,5| 16 | 13,3 | 9 7,5 13 | 10,8

motiva a comprar pela Internet”

2.5“A disponibilidade de
informagdes de qualidade sobre| 33 | 275 33 [(275| 31 |258| 19 |158| 4 | 33
produtos/servigos,me estimulam

a realizar compras virtuais”

3.“A quantidade das

informagdes disponiveis, fazem| 17 | 142 | 24 [20,0| 39 |32,5| 27 |225| 13 | 10,8
com que eu deseje comprar”

4.“Sou motivado a comprar pela

Internet pela possibilidade de| 16 | 13,3 | 35 [29,2| 40 |333| 21 [175| 8 | 6,7
poder comparar precos”

5“Me sinto estimulado a
comprar pela Internet, pela| 15 |125| 22 | 183 | 36 [30,0| 22 [18,3| 25 | 20,8
variedade de formas de

pagamento”

6.“A facilidade de localizar o

produto/servigo que procuro,me| 18 | 15,0 | 34 283 | 34 [283| 19 | 158 | 15 | 125
instiga a realizar compras”

“3 Nessa questdio foi permitida a escolha de mais de uma opgdo. Por esse motivo o somatério dos
percentuais ndo € igual a 100%.
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7.5A qualidade dos
produtos/servicos  oferecidos,
me faz querer comprar pela

Internet”

12

10,1

31

26,1

39

32,8

Z1

17,6

16

13,4

8.“A variedade de ofertas de
produtos/servigos,
minha vontade de comprar”

desperta

18

153

29

24,6

34

28,8

15

12,7

22

18,6

9.“Sou estimulado a comprar
pela Internet, pela facilidade de

navegacio”

16

13,6

24

20,3

37

31,4

12

10,2

29

24,6

10.“Penso que ao realizar
compras pela Internet,

economizo meu tempo”

20

16,8

46

38,7

26

21,8

13

10,9

14

11,8

11.“Acho que é muito cémodo

comprar pela Internet”

26

22,0

46

39,0

28

23,7

11

93

59

12.“Penso que o tempo de
entrega do  produto/servigo
comprado pela Internet ¢é

satisfatorio”

7,6

27

22,7

41

34,5

24

20,2

18

15,1

13.“Me sinto estimulado a
comprar pela Internet por esta
disponibilizar produtos que ndo

estdo a venda no mercado local”

27

22,7

41

34,5

28

23,5

15

12,6

6,7

14.“A possibilidade de realizar
compras 24 horas por dia
durante 7 dias na semana, me
estimula a comprar pela

Internet”

23

193

31

26,1

36

30,3

13

10,9

16

13,4

15.“Acho confortavel comprar
pela Internet, pois ndo ha
pressdo psicologica por parte do

vendedor”

13

10,9

30

292

43

36,1

14

11,8

19

16,0

16.“Acredito que comprar pela

Internet seja algo prazeroso”

5.9

13

10,9

27

22,7

19

16,0

53

44,5
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17.“Ter atendimento

personalizado ao comprar pela

Internet, me estimula a fazé-lo”

8,4

18 | 15,1

28

23.5

26 | 21,8 | 37 |31,1

A partir das informagdes obtidas na Tabela 19, através de médias e desvios-padrio, e

de acordo com a escala da Figura 46, conclui-se que em geral, os alunos consideram

“indiferente” as afirmagdes citadas a respeito de compras virtuais.

Tabela 19 — Afirmagdes (frases) sobre Compra Virtual

Frases sobre Compra Virtual

Média

Desvio Padrio

1.“Ter garantia de seguranca no uso
do cartdo de crédito, me motiva a

comprar pela Internet”

3,90

1,39

2.“Acho que € muito cémodo

comprar pela Internet”

3,62

1,11

3.4A disponibilidade de
informagdes de qualidade sobre
produtos/servigos,me estimulam a

realizar compras virtuais”

3,60

1,15

4.“Me sinto estimulado a comprar
pela Internet por esta disponibilizar
produtos que ndo estdo a venda no

mercado local”

3,54

1,17

5.“Penso que ao realizar compras

pela Internet, economizo meu

tempo”

3,38

1,23

6.“A possibilidade de realizar
compras 24 horas por dia durante 7
dias na semana, me estimula a

comprar pela Internet”

327

1,27

7.“Sou motivado a comprar pela
Internet pela possibilidade de poder

comparar pregos”

3,25

1,10
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8.“A facilidade de localizar o
produto/servigo que procuro, me

instiga a realizar compras”

317

1,23

9.“A variedade de ofertas de
produtos/servigos, desperta minha

vontade de comprar”

3,05

132

10.“A quantidade das informagdes
disponiveis, fazem com que eu

deseje comprar”

3,04

1,20

11.“Acho confortavel comprar pela
Internet, pois ndo had pressdo

psicologica por parte do vendedor”

3,03

1,21

12.“A qualidade dos
produtos/servigos oferecidos, me

faz querer comprar pela Internet”

3,02

1,18

13.“Sou estimulado a comprar pela
Internet, pela facilidade de

navegagdo”

2,88

1,35

14.“Penso que o tempo de entrega
do produto/servigo comprado pela
Internet € satisfat6rio”

2,87

515

15.“Me sinto estimulado a comprar
pela Internet, pela variedade de

formas de pagamento”

2,83

1,30

16.“Ter atendimento personalizado
a0 comprar pela Internet, me

estimula a fazé-lo”

2,48

1,30

17.“Acredito que comprar pela

Internet seja algo prazeroso”

2,17

1,27
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5.5.1 .AVALIACAO DA ATITUDE DO CONSUMIDOR VICIADO EM INTERNET

A Tabela 20 considera, através de médias e desvio-padréo, que de acordo com a escala
da Figura 44, os consumidores viciados em Internet consideram em sua grande maioria, 0s

atributos citados, como “importantes”, ao desejar realizar compras pela Internet.

Tabela 20 - Importancia dos atributos de compra virtual para o viciado em Internet

Atributos de Compra Virtual Média Desvio Padrio
1.Segurancga uso do cartdo 5,00 0,00
2.Qualidade informagdes 4,77 0,44
3.Qualidade dos produtos 4,66 0,70
4 Facilidade navegacg@o 4,66 0,70
5.Facilidade localizar produto 4,44 1,01
6.Variedade ofertas 4,44 1,01
7.Formas de pagamento 4,44 0,88
8.Economia tempo 4,44 0,88
9.Comparagéo pregos 4,33 0,70
10.Oferta diferentes produtos 4,33 0,70
11.Possibilidade compras 24h 4,33 0,86
12.Tempo entrega produto 4,22 0,66
13.Comodidade 4,00 0,86
14.Quantidade informagdes 3,88 1,16
15.Atendimento personalizado 3,77 1,20
16.Auséncia pressdo vendedor 3,44 1,01
17. Prazer pela compra 3,22 1,56
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A Tabela 21 mostra através de médias e desvios-padrdo, que de acordo com a escala
da Figura 46, conclui-se que em geral, os alunos viciados tendem do grau “indiferente” para o

grau de concordancia, com relagdo as afirmagdes citadas a respeito de compras virtuais.

Tabela 21 — Afirmagdes (frases) sobre Compra Virtual

Frases sobre Compra Virtual Média Desvio Padrio

1.“Penso que ao realizar compras 422 0,83

pela Internet, economizo meu

79

tempo

2“A possibilidade de realizar 4,22 0,83
compras 24 horas por dia durante 7
dias na semana, me estimula a

comprar pela Internet”

3.“A variedade de ofertas de 4,12 0,83
produtos/servigos, desperta minha

vontade de comprar”

4.“A disponibilidade de 4,00 1,11
informagdes de qualidade sobre
produtos/servigos,me estimulam a

realizar compras virtuais”

5.“A facilidade de localizar o 4,00 1,11
produto/servico que procuro, me

instiga a realizar compras”

6.“A quantidade das informacgdes 4,00 1,22
disponiveis, fazem com que eu

deseje comprar”

7.4A qualidade dos 3,88 1,16
produtos/servigos oferecidos, me

faz querer comprar pela Internet”

8.“Acho que € muito c6modo 3,88 1,05

comprar pela Internet”

9.“Me sinto estimulado a comprar 3,88 1,05
pela Internet por esta disponibilizar
produtos que ndo estdo a venda no

mercado local”
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10.“Sou estimulado a comprar pela
Internet, pela facilidade de

navegagio”

347

1,09

11.“Ter garantia de seguranga no
uso do cartdo de crédito, me motiva

a comprar pela Internet”

3,66

1,80

12.“Acho confortavel comprar pela
Internet, pois ndo ha pressdo

psicolégica por parte do vendedor”

3,66

0,70

13.“Me sinto estimulado a comprar
pela Internet, pela variedade de

formas de pagamento”

3,66

1,50

14.“Sou motivado a comprar pela
Internet pela possibilidade de poder

comparar pregos”

3,55

1,52

15.“Ter atendimento personalizado
a0 comprar pela Internet, me

estimula a fazé-lo”

3,22

1,09

16.“Penso que o tempo de entrega
do produto/servico comprado pela

Internet é satisfatorio”

3,11

1,45

17.“Acredito que comprar pela

Internet seja algo prazeroso”

2,71

1,48
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5.5.2. Aplicacdo do Modelo de Fishbein

A fim de entender a atitude dos consumidores para com as compras virtuais, aplicou-
se 0 Modelo de Fisbein* (Engel, Blackwell e Miniard, 2000), representado pela seguinte

formula

n

Ao=2 Ciai
i=1

onde:
Ao = atitude em relag@o a compras virtuais;
Ci = representa a for¢a da crenga que comprar pela Internet possui de um dado atributo i

(atributo saliente de compra pela Internet, como, por exemplo, seguranga na utilizagdo do

cartdo de crédito)
ai = importancia dos atributos no ato da compra virtual;

n = o nimero de atributos salientes € igual a 17.

A escala (de 1 a 5) da Figura 48, utilizada para cada um dos 17 atributos, é o produto
das escalas de “Ci” e “@i” do modelo supracitado e, ainda mostra se o consumidor (aluno

entrevistado) é mais ou menos favoravel a determinado atributo, ao desejar comprar pela
Internet. As médias sdo obtidas, dividindo-se as somas por 120 (nimero de entrevistados).

Ao se considerar os valores absolutos de cada nimero representado na escala, pode-se
chegar a uma soma global de no minimo 2.040 (para escala 1) e de no maximo 51.000 (para

escala 5).

“ Para maiores informagdes sobre 0 Modelo de Fishbein, ver item 2.4.6 deste trabalho.
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Indiferente
1 2 3 4 5
| | | | |
Soma l.040 8.16|0 18.3|60 32.64|10 51 .0|OO
Média 17 68 153 272 425
- { >
Atitude menos favoravel Atitude mais favoravel

Figura 48 — Escala para avaliar o quanto a atitude ¢ favoravel em relagdo a compras virtuais,

por atributo.
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5.5.2.1. Avaliacdo da atitude em relacdo as compras virtuais, por atributo

A Tabela 22 (atributos de compra virtual) apresenta a média e o desvio-padrdo de cada

um dos atributos de compras virtual citados, sendo que a maior média, foi em relagdo ao

atributo “seguranga na utilizagdo do cartdo de crédito no pagamento da compra”, o que

demonstra que os alunos entrevistados ao desejar comprar pela Internet consideram este

atributo, o mais saliente (de maior classificagdo, destaque, importancia), seguido do atributo

“qualidade das informagdes disponiveis”, que atingiu uma média de 16,14.

Tabela 22 - Atitude em relag@o a compras virtuais, por atributo

Atributos de Compra Virtual Média Desvio Padrio
1.Seguranga uso do cartdo 18,54 7,58
2.Qualidade informagdes 16,14 6,41
3.Oferta diferentes produtos 14,95 6,87
4.Comodidade 14,59 6,88
5.Economia tempo 14,37 7,10
6.Comparagao pregos 13,99 6,35
7 Facilidade localizar produto 13,84 6,67
8.Qualidade dos produtos 13,71 6,59
9.Variedade ofertas 13,14 7,06
10.Possibilidade compras 24h 12,65 7,54
11.Quantidade informagdes 12,46 6,62
12.Formas de pagamento 12,28 6,79
13.Facilidade navegagdo 12,16 7,06
14.Tempo entrega produto 12,14 5,81
15.Auséncia pressdo vendedor 10,88 7,09
16.Atendimento personalizado 8,17 6,90
17. Prazer pela compra 5,51 6,22
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5.5.2.2. Avaliacio da atitude global em relagio as compras virtuais

A Tabela 23 mostra como as médias estdo distribuidas.

Tabela 23 — Atitude global em relag@o a compras virtuais

Média Desvio Padrio

Compra virtual 219,60 77,13

Apo6s o somatorio dos scores, apresenta-se a escala da Figura 49, a fim de avaliar o
quanto o consumidor é mais ou menos favoravel com relagdo as compras virtuais. E
constatou-se que em média, os alunos entrevistados tém uma atitude mais favoravel com

relagdo a compras virtuais.

Indiferente
1 2 3 -+ 5
| | | | |
Soma l.040 8.1 6|0 1 8.3|60 32.64110 51 .0|00
Média 17 68 153 I 272 425
< } >
Atitude menos favoravel Atitude mais favoréavel

Figura 49 — Escala para avaliar o quanto a atitude ¢ favoravel em relagdo a compras virtuais,

de um modo geral.
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5.5.2.3. Avaliacio da atitude do viciado em Internet para com as compras virtuais, por

atributo

A Tabela 24 apresenta a média e o desvio-padrdo de cada um dos atributos de compras

virtual citados, sendo que a maior média, foi em relacdo ao atributo “seguranga na utilizagdo

do cartdo de crédito no pagamento da compra”.

Tabela 24- Atitude em relacéio a compras virtuais, por atributo

Atributos de Compra Virtual Média Desvio Padriao
1.Seguranca uso do cartdo 19,00 14,68
2.Qualidade informagdes 17,30 8,38
3.Economia tempo 17,10 8,17
4. Facilidade localizar produto 16,60 8,84
5.Qualidade dos produtos 16,40 8,48
6.Possibilidade compras 24h 15,90 8,79
7.Variedade ofertas 15,80 9,44
8.Facilidade navegacdo 15,70 7,48
9.0ferta diferentes produtos 15,50 8,23
10.Quantidade informagdes 15,20 9,82
11.Formas de pagamento 14,90 9,53
12.Comodidade 14,50 8,52
13.Comparag@o pregos 14,30 8,28
14.Auséncia pressdo vendedor 13,10 6,83
15.Tempo entrega produto 12,00 7,98
16.Atendimento personalizado 11,80 7,33
17. Prazer pela compra 8,70 8,19
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5.5.2.4. Avaliacio da Atitude global do consumidor viciado em Internet, para com as

compras virtuais

A Tabela 25 mostra como as médias estdo distribuidas.

Tabela 25 — Atitude global do consumidor viciado em Internet em relagéo a compras virtuais

Média Desvio Padrio

Compra virtual 252,30 115,36

A Figura 50 apresenta as médias, que sdo obtidas dividindo-se as somas por 10
(ntiimero de viciados). Ao se considerar os valores absolutos de cada niimero representado na
escala, pode-se chegar a uma soma global de no minimo 170 (para escala 1) e de no maximo
4.250 (para escala 5).

Indiferente
1 2 3 4 5
| | | | |
Soma l17() 68L 1.531) 2.7|20 4.25l0
Média 17 68 153 I 272 425
< | >
Atitude menos favoravel Atitude mais favoravel

Figura 50 — Escala para avaliar o quanto a atitude do viciado € favoravel em relagdo a

compras virtuais, por atributo.

A Figura 50 demonstra que em média, os alunos considerados viciados em Internet

tém uma atitude que tende a favoravel com relagdo a compras virtuais.



154

5.6. RESULTADO DO TESTE DE HIPOTESE

Havendo aplicado o Modelo Fishbein para avaliar atitude, foi feito o teste de hipétese
basica que era:

H4 relagio entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as
compras virtuais e dissonincia cognitiva.

A Hipétese nula foi rejeitada; portanto até que novas evidéncias provem o contrério,
aceita-se a hipotese alternativa seguinte: '

H1 - H4 relagido entre a atitude do consumidor viciado em Internet para com as

compras virtuais e dissonancia cognitiva.

Tendo em vista a hipdtese basica da pesquisa, conclui-se que a atitude do consumidor
considerado viciado em Internet tende a ser favoravel com relagdo as compras virtuais, ao
. mesmo tempo em que ocorre a presenc¢a de Dissondncia Cognitiva, confirmando a hipotese
alternativa (H1). Caso a atitude favoravel fosse similar ao comportamento, a dissonincia

cognitiva nfo ocorreria.
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6. CONCLUSAO

Esse capitulo contempla as conclusdes, recomendagdes € sugestdes para futuras
pesquisas.
6.1. Conclusdes

Objetivo principal: Descrever a relacdo entre atitude do consumidor viciado em
Internet para com as compras virtuais e dissonancia cognitiva.

Na perseguicdo deste objetivo foram fixados objetivos secundérios, os quais s#o

transcritos a seguir, com as respectivas conclusdes.

Obijetivo a: Pesquisar atributos salientes de compras virtuais.

Conclusio: Os resultados da pesquisa exploratoria que buscou investigar atributos salientes
de compras virtuais, envolveu buscas a outros estudos, pesquisas, literaturas, sobre comércio
eletronico, além de conversas e troca de informagdes com profissionais da area de
computagdo e usudrios da Internet. Os atributos gerados foram os seguintes: seguranga na
utilizagdo do cartio de crédito, qualidade de informagdo, quantidade de informagdo,
possibilidade de comparar pregos, variedade de formas de pagamento, facilidade de localizar
produtos, qualidade de produtos, variedade de ofertas de produtos, facilidade de navegagdo,
economia de tempo, comodidade, tempo de entrega do produto, oferta de produtos ndo
disponiveis no mercado local, possibilidade de comprar a qualquer hora, auséncia de pressdo

psicoldgica do vendedor, prazer proporcionado pela compra, atendimento personalizado.

Ap6s a pesquisa quantitativa, ao analisar as médias, que dentro da escala de
importancia estio entre “importante” a “muito importante”, a ordem de importdncia dos
atributos é a seguinte: seguranga na utilizagdo do cartdo de crédito, qualidade de produtos,
qualidade de informagio, facilidade de localizar produtos, variedade de ofertas de produtos,
tempo entrega do produto, variedade de formas de pagamento, facilidade de navegagio,
possibilidade de comparar pregos, economia de tempo, oferta de produtos nio disponiveis no
mercado local, quantidade de informag&o, comodidade, possibilidade de comprar a qualquer
hora, auséncia de pressdo psicolégica do vendedor, atendimento personalizado, prazer

proporcionado pela compra.
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Objetivo_b: Descrever o perfil dos usuarios da Internet, por varidveis de segmentacdo

demograficas selecionadas, e uso de cartdo de crédito.

Conclusio: Os usuarios da Internet estudados sdo consumidores de ambos os sexos, porém a
maioria (74,4%) é do género “masculino”, sendo que 99,2% sdo solteiros; 35% possuem
renda familiar mensal acima de R$3601,00, seguido de 20,83% dos alunos que possuem renda
mensal variando entre R$1801,00 ¢ R$2700,00; 66,1% se dedicam apenas ao curso € ndo
possuem outra ocupa¢io; 84,17% utilizam a Internet para buscar informagSes sobre um
produto ou servigo; apenas 40,5% possuem algum tipo de cartdo, sendo essencialmente o
cartio Visa ou o Mastercard; a maioria dos que possuem qualquer tipo de cartio (57,1%)
nunca utilizou-o para compras via Internet, porém os demais (42,9%) ja realizaram compras
pela Internet, utilizando seu cartdo; quanto a freqgiiéncia de uso do cartdo de crédito, observou-

se que a maioria (32,7%) dos que possuem cartdo, o utilizam uma vez a cada més.

Obietivo c: Pesquisar conhecimentos e habitos de uso da Internet

Conclusdo: Com relagdo a atividades que todos os alunos acreditam ser possivel realizar e
que j4 realizaram, destaca-se as seguintes: navegar em kome pages e enviar e receber e-mails,
seguido da atividade de pesquisar na Internet, que 100% acreditam ser possivel e 98,35% ja o
fizeram; ao tratar da atividade de jogar na Internet constatou-se que 98,35% acreditam ser
possivel e 74,38% ja o fizeram; com relag@o a realizar pesquisas na Internet, todos os alunos
acreditam ser possivel e 98,35% ja o fizeram; j4 com relagdo a atividade de locar carros pela
Internet, 78,51% acreditam ser possivel realizar e apenas 2,48% j4 o fizeram. Essa atividade
demonstra que dentre as citadas e possiveis de serem realizadas pela Internet, € a que se
apresenta como de menor conhecimento por parte dos alunos € a de menor indice de
realizagdo.

A maioria (86,8%) gostaria de utilizar a Internet diariamente, mas apenas 60,83% o

fazem com essa fregii€ncia.

Objetivo d: Avaliar a atitude e habitos de consumo, em relagdo as compras virtuais

Conclusiio: 72,7% gostariam de comprar pela Internet; 43,8% efetivaram compras pela
Internet nos anos 2000, 2001 e 2002; dentre aqueles que ja realizaram compras pela Internet
35,8% compram de seis em seis meses, seguido de 30,2% que compram uma Vez por ano;
83,33% gostariam de comprar CD e 41,11% ja compraram, seguido da compra de livros, que
atinge 81,11% alunos que gostariam de comprar ¢ 31,11% que j4 compraram; 71,93% dos

respondentes s3o levados a comprar pela Internet em funcdo da comodidade que ¢ fazé-lo,
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seguido da economia de tempo; 76,27% ndo querem comprar pela Internet em fungdo da falta

- de seguranca com relag@o aos dados fornecidos e pela falta de contato direto com o produto.

Obijetivo e: Investigar, dentre os usuarios da Internet, quem pode ser considerado viciado em

Internet, e seu nivel de vicio.

Conclusdo: Na pesquisa feita com alunos das turmas matutino (41) e noturno (38) do Curso
de Graduagfio em Administragio, constatou-se 7,32% e 7,89% considerados alunos viciados
em Internet, respectivamente; quando da aplicagdo da pesquisa em turma da Graduagdo em
Computagdo (41) que é um curso de periodo integral, 9,76% foram considerados viciados na
Rede; somando-se os trés grupos, tém-se um niimero de viciados igual a 10 alunos, o que
demonstra que 8,33% dos alunos respondentes sdo considerados viciados em Internet.

Quanto ao nivel de vicio constatou-se que 77,34% dos alunos estdo no nivel 1, o que
significa que estdo na média dos usuérios on-line e podem surfar na web um pouco, por muito
tempo, pois tém o controle sobre seu uso; no nivel 2 estdo 20,45% dos alunos, que estdo tendo
problemas freqiientes por causa da Internet e deveriam considerar o amplo impacto que a
Rede tem causado em suas vidas; e, no Gltimo nivel ou nivel 3 estdo 2,21% dos alunos,
significando que a Internet est4 causando significantes problemas na vida da pessoa e €
necessario procurar ajuda imediatamente.

Com relagdo as médias de respostas para as questdes que avaliam nivel de vicio,
observou-se que a maior média foi de 3,19, para a questdo 7, demonstrando que checar e-mail
antes de algo que precise fazer, obteve maior indice; seguida da primeira questio, com uma
média de resposta igual a 3,00, relacionada a freqiiéncia que se fica on-line mais tempo do
que o pretendido; ja a questdo que obteve a menor média, foi a de nimero 3, com uma média
de resposta igual a 1,27, relacionada & freqiiéncia que prefere estar na Internet em vez de estar

com o(a) parceiro(a).

Obietivo £ Descrever o perfil do viciado em Internet e seus habitos de uso de cartio de

crédito

Conclusdo: Dentre os 10 consumidores considerados viciados em Internet, observou-se que a
maioria (70%) s3o do sexo masculino; a idade dos consumidores considerados viciados em
Internet varia entre 17 ¢ 21 anos; todos (100%) sdo solteiros; 60% ndo possuem outra
ocupagdo além de estudante; a renda familiar do consumidor considerado viciado em Internet
varia muito, entre R$ 201,00 e mais de R$ 3.601,00; 40% possuem cartdo de crédito; dentre

os portadores de cartdo, 75% o utilizam “uma vez por més; com relagdo aos cartdes de crédito
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utilizados pelos consumidores considerados viciados em Internet, observou-se que a maioria
(75%) possui o cartio Visa, seguido de outros 50% que possuem o cartdo Mastercad; Todos
os consumidores considerados viciados em Internet gostariam de utilizd-la diariamente, mas

apenas 60% a utiliza com essa frequéncia.

Obijetivo g : Investigar atitude e hébitos de consumo do viciado em Internet, em relacio a

compras virtuais.

Conclusdo: A maioria (70%) daqueles consumidores considerados viciados em Internet
gostariam de realizar compras virtuais, porém 60% ja realizaram; dentre os viciados que
gostariam de comprar, constatou-se que todos gostariam de comprar livros e 71,43% j4 o
fizeram; seguido de 71,43% que gostariam de comprar CD e compraram; dentre os 60% de
consumidores considerados viciados em Internet que ja compraram, 50% compram de “seis

em seis meses”.

Obijetivo h: Avaliar a atitude do consumidor para com as compras virtuais

Conclusiio: Ao avaliar a atitude do consumidor em relagdo a compras virtuais, pesquisou-se o
grau de concordincia dos consumidores em relagio a alguns atributos. Ao analisar as médias,
de acordo com a escala de concordincia, obteve-se as afirmagdes sobre atributos variando
entre “concordo pouco” e “indiferente” apresentando a seguinte ordem de concordancia: “Ter
garantia de seguranga no uso do cartdo de crédito, me motiva a comprar pela Internet”; “Acho
que ¢ muito comodo comprar pela Internet”; “A disponibilidade de informagdes de qualidade
sobre produtos/servigos,me estimulam a realizar compras virtuais”; “Me sinto estimulado a
comprar pela Internet por esta disponibilizar produtos que nio estio a venda no mercado
local”; “Penso que ao realizar compras pela Internet, economizo meu tempo”; “A
possibilidade de realizar compras 24 horas por dia durante 7 dias na semana, me estimula a
comprar pela Internet”; “Sou motivado a comprar pela Internet pela possibilidade de poder
comparar pregos™; “A facilidade de localizar o produto/servigo que procuro, me instiga a
realizar compras”; “A variedade de ofertas de produtos/servigos desperta minha vontade de
comprar”; “A quantidade das informagdes disponiveis fazem com que eu deseje comprar”;
“Acho confortivel comprar pela Internet, pois ndo ha pressdo psicoldgica por parte do
vendedor”; “A qualidade dos produtos/servigos oferecidos me faz querer comprar pela
Internet”; “Sou estimulado a comprar pela Internet, pela facilidade de navegagdo”; “Penso que

o tempo de entrega do produto/servigo comprado pela Internet é satisfatério”; “Me sinto
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estimulado a comprar pela Internet, pela variedade de formas de pagamento”; “Ter
atendimento personalizado ao comprar pela Internet, me estimula a fazé-lo0”; “Acredito que

comprar pela Internet seja algo prazeroso”.

Ao se aplicar o modelo multiatributo de Fishbein, conclui-se que ha uma atitude global
“indiferente”, tendendo a “favoravel”, em relagdo a compras virtuais. Ordenando os atributos,
tem-se a sequéncia: seguranca uso do cartdo; qualidade informag¢des; oferta diferentes
produtos; comodidade; economia tempo; comparag¢do precgos; facilidade localizar produto;
qualidade dos produtos; variedade ofertas; possibilidade compras 24h; quantidade
informagdes; formas de pagamento; facilidade navegagdo; tempo entrega produto; auséncia

pressdo vendedor; atendimento personalizado; prazer pela compra.

Obijetivo i: Avaliar a atitude do consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais.

Conclusiio: Ao avaliar a atitude do consumidor em relagdo a compras virtuais, pesquisou-se o
grau de concordancia dos consumidores em relagio a alguns atributos. Ao analisar as médias,
de acordo com a escala de concordincia, obteve-se as afirmag¢des sobre atributos variando
entre “concordo” e “indiferente” apresentando a seguinte ordem de concordéncia: “Penso que
ao realizar compras pela Internet, economizo meu tempo”; “A possibilidade de realizar
compras 24 horas por dia durante 7 dias na semana, me estimula a comprar pela Internet”; “A
variedade de ofertas de produtos/servigos, desperta minha vontade de comprar”; “A
disponibilidade de informa¢des de qualidade sobre produtos/servigos,me estimulam a realizar
compras virtuais”; “A facilidade de localizar o produto/servigo que procuro, me instiga a
realizar compras”; “A quantidade das informagdes disponiveis, fazem com que eu deseje
comprar”; “A qualidade dos produtos/servigos oferecidos, me faz querer comprar pela
Internet”; “Acho que é muito cdmodo comprar pela Internet”; “Me sinto estimulado a
comprar pela Internet por esta disponibilizér produtos que ndo estio a venda no mercado
local”; “Sou estimulado a comprar pela Internet, pela facilidade de navegag@o”; “Ter garantia
de seguranga no uso do cartio de crédito, me motiva a comprar pela Internet”; “Acho
confortavel comprar pela Internet, pois ndo ha pressdo psicoldgica por parte do vendedor”;
“Me sinto estimulado a comprar pela Internet, pela variedade de formas de pagamento”; “Sou
motivado a comprar pela Internet pela possibilidade de poder comparar pregos”; “Ter
atendimento personalizado ao comprar pela Internet, me estimula a fazé-lo”; “Penso que o
tempo de entrega do produto/servigo comprado pela Internet € satisfatorio”; “Acredito que

comprar pela Internet seja algo prazeroso”.
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Ao se aplicar o modelo multiatributo de Fishbein, conclui-se que ha uma atitude global
“indiferente”, tendendo a “favoravel”, em relagdo as compras virtuais. Ordenando os
atributos, tem-se a seqii€ncia: seguranga no uso do cartdo de crédito; qualidade de
informagdes; economia de tempo; facilidade de localizar produtos; qualidade dos produtos;
possibilidade de compras 24h; variedade de ofertas; facilidade de navegag@o; oferta de
diferentes produtos; quantidade de informacGes; formas de pagamento; comodidade;
comparagdo de pregos; auséncia de pressdo do vendedor; tempo de entrega do produto;

atendimento personalizado; prazer pela compra.

Obijetivo j: Pesquisar a ocorréncia de dissonincia cognitiva quanto ao consumidor estudado e

suas compras virtuais.

Conclusiio: Constata-se a presen¢a de Dissonincia Cognitiva, relacionada a freqiiéncia de
utiliza¢do da Internet, uma vez que muitos alunos ndo a utilizam na freqiiéncia em que
realmente gostariam, demonstrando uma atitude (predisposi¢do para a¢@o) incoerente com o
comportamento (ag3o) do aluno, como por exemplo, ao abordar a freqiiéncia “de quinze em
quinze dias”, constatou-se que apesar de nenhum (0%) aluno gostar de fazé-lo, 2,5% utilizam
com essa freqii€ncia.

H4 também a presenca de Dissonancia Cognitiva, com relagdo ao que os alunos
gostariam (72,7%) e ndo gostariam (27,3%) de comprar pela Internet, que ndo ¢ a mesma
daqueles que compram (43,8%) ou ndo compram (56,2%) pela Rede, demonstrando uma
atitude incoerente com o comportamento.

A maioria (83,33%) dos alunos que gostariam de comprar pela Internet preferem
comprar CD e apenas 41,11% ja compraram, seguido da compra de Livros, que atinge
81,11% alunos que gostariam de comprar e 31,11% que ja compraram. A minoria (20%)
gostaria de comprar roupa, porém 1,11% ja comprou. Isso demonstra que o nimero de alunos
que gostariam de comprar um determinado produto pela Internet, ndo € a mesma de quem ja

comprou.

Obietivo k: Pesquisar a ocorréncia de dissonincia cognitiva quanto ao viciado em Internet e

suas compras virtuais,

Conclusdo: Apesar de todos os viciados quererem utilizar a Internet diariamente, nem todos o
fazem, o que mostra a presen¢a de Dissonincia Cognitiva, uma vez que a freqiiéncia de

utiliza¢@o da Internet que gostariam de obter, ndo € a mesma que obtém;



161

O nimero de alunos que gostariam de comprar um determinado produto pela Internet,
ndo € a mesma de quem j& comprou, demonstrando uma atitude incoerente com o
comportamento (a¢do), o que mostra que mais alunos gostariam de comprar em relagdo

aqueles que realmente compram.

Obijetivo 1: Descrever a relacdo entre os resultados obtidos das investigagGes afetas aos

objetivos i. € k., supra.

Conclusdo: E possivel afirmar que hé uma relago entre a atitude do consumidor viciado em
Internet para com as compras virtuais ¢ dissondncia cognitiva, uma vez que a atitude do
consumidor é favoravel com relagcdo as compras virtuais ao mesmo tempo em que ocorre
dissonancia cognitiva, significando uma atitude incoerente com o comportamento. Se todas as

suas ac¢Oes fossem similares as predisposi¢des a elas, ndo haveria dissonancia.

O resultado do teste de hipdtese permite dizer que: H4 relacdo entre a atitude do
consumidor viciado em Internet para com as compras virtuais e dissondncia cognitiva,

até que novas evidéncias provem o contrario.
Assim, buscou-se resposta ao problema:

Qual a relaciio entre atitude do consumider viciado em Internet para com as

compras virtuais e dissonidncia cognitiva?
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6.2. Recomendacdes

Os resultados dessa pesquisa constataram que os alunos das primeiras fases dos Cursos
de Graduagdo em Administragdo e Ci€ncias da Computagdo possuem uma atitude favorivel
para com as compras virtuais. Assim como os considerados viciados em Internet, que também
possuem uma atitude favoravel, nd que se refere a comprar pela Rede. No entanto esse estudo
d4 margem a outras buscas, como a abordagem de outro perfil de consumidor, ou a
abrangéncia de outros alunos da mesma universidade, a fim de dar continuidade a uma
pesquisa que apenas Vvisa abrir as portas para estudos subseqiientes.

Inclusive Marcovitch (1998, p. 61) comenta que “a busca do novo nem sempre € bem
compreendida, dentro e fora da universidade”, sendo que “muitos colegas ou pessoas
estranham e 3as vezes citam jocosamente titulos de teses que lhes parecem imiteis ou
supérfluos para a sociedade”, considerado como algo muito especifico ou limitado. Porém, diz
ele, “esses criticos erram quando exigem que uma tese se esgote em si mesma, com principio,
meio ¢ fim”, pois a busca do conhecimento ndo é um processo linear ¢ “muitas vezes o
conteido de um estudo académico parece algo abstrato, mas na verdade o autor estd

exercendo o experimentalismo, fundamental na atividade académica”.
6.3. Sugestdes para futuras pesquisas

A Internet vem revolucionando as maneiras como as pessoas, empresas, se relacionam,
se comunicam... A cada dia uma nova facilidade ¢ possibilitada pela Rede, o nimero de
usuérios se torna crescente, assim como os progressos € desenvolvimentos gerados a partir
dessa nova tecnologia. Estudos sobre a Internet ¢ Comércio Eletrdnico ainda sdo muito
necessérios para que a sociedade possa compreender melhor as evolugdes e possa estar cada
vez mais integrada e incluida a esta tecnologia.

Com relagiio ao estudo da varidvel atitude, poucos sdo os estudos feitos no Brasil, até
os dias de hoje (vide item 2.4.2. desse trabalho). J4 estudos sobre viciados em Internet sdo
praticamente inexistentes no Brasil, sendo que os estudos ja realizados sdo aqueles de
psicologos que comegam a reconhecer o problema e estudar meios de tratamento.

Sendo assim, se torna importante e até imprescindivel estudos a serem feitos com
outros segmentos, a fim de buscar compreender cada vez melhor a atitude dos consumidores

para com as compras virtuais e estudar sobre viciados em Internet, um tema debatido
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principalmente nos EUA, onde o problema ¢ mais grave e afeta um maior nimero de usuérios
da Rede, o que ndo pode ser desprezado no Brasil, onde também ocorre o problema.

O ser humano diante da complexidade dos fatos e fendmenos que convive, deve
procurar, continuamente, desenvolver esforcos para entender o sentido das coisas e buscar o

conhecimento sobre o universo em que vive (MATTAR, 1999, p. 48).
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ANEXO - Questiondrio sobre o consumidor e a Internet



QUESTIONARIO SOBRE O CONSUMIDOR E A INTERNET
Questiondrion®_
Caro(a) aluno(a):

Esta pesquisa sobre atitude de alunos das ultimas fases do Curso de Graduagdo em
Administragdo e Curso de Graduagdo em Ciéncias da Computagdo, com relagdo ao uso da
Internet, é um pré-requisito para obtengdo do grau de Mestre em Administra¢cdo — drea de
Marketing — pela Universidade Federal de Santa Catarina. Ao participar desse questiondrio,
vocé estara contribuindo com o estudo do pesquisador, com a comunidade cientifica e com a
sociedade em geral. Sendo assim, sua colaboragdo é muito importante, e como os resultados
serdo utilizados para fins académicos, ndo é preciso que vocé se identifique. Caso necessario,
Javor utilizar o verso da folha.

Muito Obrigada

1. Vocé conhece a Internet?

1.1 ( ) Sim

1.2 () N&o (Sevocé respondeu “Ndo”, ndo had necessidade de responder as demais questdes e muito
obrigada pela sua participagdo)

2. Que atividade vocé acredita ser possivel realizar pela Internet?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

2.1 () Navegar em home pages ou sites 29 ( ) Ouvir radio

2.2 ( ) Bater papo 2.10 () Assistir televisdo

2.3 () Enviar e receber e-mails 2.11 () Fazer compras

2.4 () Contruir home pages 2.12 () Participar de curso a distincia

2.5( )Jogar 2.13 () Baixar arquivos (fazer download)
2.6 () Pesquisar 2.14 () Trocar arquivos (ex: mp3 - musicas)
2.7 () Ler revistas/jornais/livros on-line 2.15( ) Locar carros

2.8 () Realizar operagdes bancéarias 2.16 () Outro - favor especificar :

3. Dentre as atividades que vocé acredita ser possivel fazer pela Internet, qual vocé ja realizou?
(pode assinalar mais de uma alternativa)
3.1 ( ) Navegar em home pages ou sites 3.9 () Ouvirradio

3.2 ( ) Bater papo 3.10 () Assistir televisdo

3.3 () Enviar e receber e-mails 3.11 () Fazer compras

3.4 ( ) Contruir home pages 3.12 () Participar de curso a distancia

3.5( )Jogar 3.13 () Baixar arquivos (fazer download)
3.6 () Pesquisar 3.14 ( ) Trocar arquivos (ex: mp3 — musicas)
3.7 () Ler revistas/jornais/livros on-line 3.15( ) Locar carros

3.8 () Realizar operacdes bancarias 3.16 () Outro - favor especificar :

4. Com que freqiiéncia vocé gostaria de utilizar a Internet?
(assinalar uma alternativa)
4.1 ( ) Diariamente 44 ( ) Uma vez por semana
4.2 () Trés vezes por semana 4.5 ( ) De quinze em quinze dias
43 () Duas vezes por semana 4.6 () Uma vez por més



5. Com que freqiiéncia vocé utiliza a Internet?
(assinalar uma alternativa)

5.1 ( ) Diariamente 54 ( ) Uma vez por semana
5.2 ( ) Trés vezes por semana 5.5( ) De quinze em quinze dias
5.3 () Duas vezes por semana 5.6 () Uma vez por més

6. Vocé gostaria de realizar compra via Internet?
6.1( )Sim
6.2 () Nao (se vocé responder Nio, pule para a questio de n°8)

7. Quais os produtos que vocé gostaria de comprar pela Internet?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

7.1 ( )Livro 7.7 ( ) Hardware

72( )CD 7.8 ( ) Software

73( )DVD 79 ( ) Passagem aérea

74 ( )Roupa 7.10 () Aparelhos eletronicos

7.5 ( ) Alimentos em geral 7.11 ( ) Carro

7.6 ( ) Flores 7.12 () Outro — favor especificar :

8. Vocé realizou alguma compra via Internet, até agora, nos anos 2000, 2001 e 2002?
8.1( )Sim
82 ( ) Naio (se vocé respondeu “Nio, pule para a questio de n° 12)

9. Quais os fatores que o levam a comprar via Internet?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

9.1 ( )Conveniéncia

9.2 ( ) Comodidade

9.3 ( ) Variedade de produtos e servigos oferecidos

94 ( ) Economia de tempo

9.5 ( ) Acesso 24 horas

9.6 ( ) Maior acesso a informagdes sobre produtos e servigos
9.7 () Acesso aprodutos importados

9.8 ( ) Servigo de entrega

99 ( )Facilidade de encontrar o que procura

9.10 ( ) Servigo de apoio on-line na venda

9.11 () Pregos baixos com relagéo ao método tradicional de compra
9.12( ) Para me diferenciar dos que nfo o fazem

9.13 () Por que pessoas conhecidas minhas também estdo comprando

10. Quais os produtos que vocé ja comprou pela Internet?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

10.1 ( ) Livro 10.7 ( ) Hardware

102( )CD . 10.8 ( ) Software

10.3( )DVD 10.9 ( ) Passagem aérea
10.4( ) Roupa 10.10 ( ) Aparelhos eletrénicos
10.5( ) Alimentos em geral 10.11 ( ) Carro

10.6 () Flores 10.12 () Outro — favor especificar :



11. Com que freqii€ncia vocé compra via Internet?
(assinalar uma alternativa)

11.1( ) Diariamente 11.5( ) De quinze em quinze dias
11.2( ) Trés vezes por semana 11.6 () Uma vez por més

11.3( ) Duas vezes por semana 11.7( ) De seis em seis meses
11.4 ( ) Uma vez por semana 11.8 ( ) Uma vez por ano

12. Quais os fatores que o (a) levam a nfo querer comprar pela Internet?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

12.1 ( ) Falta de seguranga com relagdo aos dados fornecidos

12.2 ( ) Dificuldade de navegar nos sites

12.3 () Demora para realizar conexdes com a Internet

12.4. () Demora dos sites para realizar download de figuras e imagens

12.5 ( ) Preco elevado dos produtos/servigos com relagdo ao método tradicional
12.6 ( ) Pagamento obrigatorio de frete

12.7 ( ) Demora na entrega do produto

12.8 () Excesso de informagoes

12.9 ( ) Auséncia de meios alternativos de pagamento

12.10 ( ) Falta de contato direto com o produto
12.11 () Outro — favor especificar:

13. Vocé pensa em estar na Internet, quando estd off-line ou desconectado (pensa sobre suas
conexdes anteriores e/ou antecipa as proximas conexdes)?
13.1( ) Sim 132( )Nio

14. Vocé sente necessidade de aumentar o uso do tempo em que fica na Internet a fim de alcangar
satisfacdo com a navegacdo?
14.1( )Sim 142 ( )Nio

15. Vocé sente uma certa incapacidade de controlar, cortar ou parar o uso da Internet?
15.1( )Sim 152 ( )Nido

16. Vocé se sente inquieto, mal-humorado, depressivo ou irritado quando na tentativa de cortar
ou parar o uso da Internet? v
16.1( )Sim 16.2( )Niao

17. Vocé permanece on-line (conectado) mais tempo do que o originalmente pretendido?
17.1( )Sim 17.2( )Néao

18. Vocé ja arriscou ou sente que arrisca a perda de significantes relacionamentos, como no
trabalho, na familia, amigos, por causa do tempo em que fica na Internet?
18.1( )Sim 182( )Néo

19. Vocé mente para os membros da sua familia ou amigos sobre o seu envolvimento € tempo em
que fica na Internet?
19.1( )Sim 19.2( )Nido

20. Vocé utiliza a Internet como uma forma de escapar de seus problemas ou aliviar angistias?
20.1( )Sim 20.2( )Nao



l. Para cada questdo, indique o grau de frequéncia, ao utilizar a Internet.

Graus de Frequéncia

5 4 3 2 1
Sempre Regularmente Ocasionalmente Raramente Nunca
Questdes Graus de frequéncia

:1.1.Com que frequéncia vocé sente que fica on-line (conectado) mais tempo doqueo 5 4 3 2 1
[ue vocé pretendia?

'1.2.Com que frequéncia vocé deixa de lado as pessoas de sua familia (ou pessoasque 5 4 3 2 1
noram com vocé) a fim de gastar mais tempo on-line (conectado)?

’1.3. Com que frequéncia voc€ da preferéncia a estar Internet, em vez de estarcom 5 4 3 2 1
ieu (sua) parceiro(a) ou namorado(a)?

1.4. Com que frequéncia vocé forma novos relacionamentos com usuarios on-line 5 4 3 2 1
‘da Internet)?

21.5. Com que frequéncia as pessoas que fazem parte de sua vida, reclamamdevocé, 5 4 3 2 1
som relagio a quantidade de tempo que vocé gasta on-line (conectado)?

21.6. Com que frequéncia suas notas ou trabalhos de escola sdo prejudicados por 5 4 3 2 1
causa da quantidade de tempo que vocé gasta on-line (na Internet)?

21.7. Com que frequéncia vocé “checa” (check) seus e-mails antes de alguma coisa 5 4 3 2 1
que vocé precise fazer?

21.8. Com que frequéncia a produtividade do seu trabalho € prejudicada porcausado 5 4 3 2 1
tempo em que vocé fica na Internet?

21.9. Com que frequéncia vocé se defende ou esconde o que vocé esta fazendoon-line 5 4 3 2 1
(conectado), quando alguém o pergunta?

21.10. Com que frequéncia vocé sente que utiliza Internet como uma forma de escapar 5 4 32 1
de problemas e pensamentos da sua vida?

21.11. Com que freqiiéncia vocé se encontra antecipando o momento em que ﬁcara 5 4 3 2 1
on-line novamente?

21.12. Com que freqiiéncia vocé sente medo, ao pensar que a vida sem Internet 5 4 3 2 1
poderia ser magante, vazia e sem alegria?

21.13. Com que freqiiéncia vocé briga ou se sente contrariado quando alguém o 5 4 3 2 1
incomoda no momento em que esta on-line (conectado)? ’

21.14. Com que freqiiéncia vocé perde o sono devido a ficar até tarde da noite 5 4 3 2 1
plugado?

21.15. Com que freqiiéncia vocé se sente preocupado com a Internet quando estaoff- 5 4 3 2 1
line, ou fica fantasiando (imaginando) estar on-line (conectado)?

21.16. Com que freqiiéncia vocé se encontra dizendo “apenas alguns minutos amais” 5 4 3 2 1
quando esta on-line (conectado)?

121.17. Com que freqiiéncia vocé tenta reduzir ou cortar a quantidade de tempoque 5 4 3 2 1
gasta on-line, e fracassa?

21.18. Com que freqiiéncia vocé tenta esconder o tempo, para outras pessoasoupara 5 4 3 2 1
si proprio, em que tem estado on-line?

21.19. Com que freqiiéncia vocé prefere gastar mais tempo on-line, em vezdesair 5 4 3 2 1
(passear) com outras pessoas?

21.20. Com que freqiiéncia vocé se sente depressivo, mal-humorado ou nervoso 5 4 3 2 1
quando esté off-line, e sente que tais sentimentos deixam de existir quando vocé volta
a estar on-line?




5
}.Qual a importincia que voc€ da, para cada caracteristica abaixo, quando vocé€ almeja comprar pela Internet?

Graus de importancia:

5 4 3 2 1
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Sem importincia
Caracteristicas Graus de
importincia
'2.1.Seguranga na utilizagdo do cartdo de crédito no pagamento da compra 5 4 3 2 1
'2.2.Qualidade das informagdes disponiveis 5 4 3 2 1
'2.3.Quantidade das informagdes disponiveis 54 3 21
'2.4.Possibilidade de comparagdo de precos 5 4 3 2 1
12.5.0ferecimento de variadas formas de pagamento 54 3 21
12.6.Facilidade de localizag@o do produto/servigo que procura 54 3 2 1
12.7.Qualidade dos produtos/servigos oferecidos 5 4 3 2 1
12.8.Variedade de ofertas de produtos/servigos 5 4 3 21
12.9.Facilidade de navegagio 54 3 2 1
22.10.Economia de tempo 5 4 3 2 1
22.11.Comodidade 5 4 3 2 1
22.12.Tempo de entrega dos produtos/servigos 5 4 3 2 1
22.13.0Oferta de produtos que ndo estio disponiveis no mercado local 5 4 3 2 1
22.14.Possibilidade da realizagdo de compras a qualquer hora 5 4 3 2 1
22.15.Auséncia de pressdo psicolégica por parte do vendedor 5 4 3 2 1
22.16.Prazer proporcionado pela compra via Internet 5 4 3 2 1
22.17.Atendimento personalizado 54 3 2 1
\3.Para as frases abaixo, indique o grau de concordincia, ao desejar comprar pela Internet.
Graus de concordédncia
5 4 3 2 1
Concordo Muito Concordo Indiferente Concordo Pouco Nao Concordo
Frases Graus de
concorddncia
23.1.Ter garantia de seguranga no uso do cartdo de crédito, me motiva a comprar pelaIntemet. 5 4 3 2 1
23.2.A disponibilidade de informagSes de qualidade sobre produtos/servi¢os, me estimulama 5 4 3 2 1
realizar compras virtuais.
23.3.A quantidade das informagdes disponiveis, fazem com que eu deseje comprar. 54 3 21
23.4.Sou motivado (a) a comprar pela Internet pela possibilidade de poder comparar pregos . 5 4 3 21
23.5.Me sinto estimulado (a) a comprar pela Internet, pela variedade de formas de pagamento. 5 4 3 2 1
23.6.A facilidade de localizar o produto/servigo que procuro, me instiga a realizar compras. 5 4 3 2 1
23.7.A qualidade dos produtos/servigos oferecidos, me faz querer comprar pela Internet. 54 3 21
23.8.A variedade de ofertas de produtos/servigos, desperta minha vontade de comprar. 5 4 3 2 1
23.9.Sou estimulado (a) a comprar pela Internet, pela facilidade de navegagéo. 5 4 3 2 1
23.10.Penso que ao realizar compras pela Internet, economizo meu tempo. 5 4 3 2 1
23.11.Acho que € muito cdmodo comprar pela Internet. 5 4 3 2 1
23.12.Penso que o tempo de entrega do produto/servigo comprado pela Internet € satisfatorio. 5 4 3 2 1
23.13.Me sinto estimulado(a) a comprar pela Internet por esta disponibilizar produtos quendo 5 4 3 2 1
estdo a venda no mercado local.
23.14.A possibilidade de realizar compras 24 horas por dia durante 7 dias na semana, me 5 4 3 2 1
estimula a comprar pela Internet. '
23.15.Acho confortdvel comprar pela Internet, pois ndo ha pressdo psicolégica por parte do 5 4 3 2 1
vendedor.
23.16.Acredito que comprar pela Internet seja algo prazeroso. 543 21
23.17.Ter atendimento personalizado ao comprar pela Internet, me estimula a fazé-lo. 543 21




24. Qualé oseusexo? 24.1( )F 242( M 25. Qual € a sua idade? anos

26. Qual é o seu Estado Civil?__

27. Além de estudante, vocé tem outra ocupag¢io?
27.1( ) Nao
27.2( ) Sim - favor especificar:

28. Vocé possui cartdo de crédito?
28.1 () Néo (se vocé respondeu “Nio, pule para a questio de n® 32)
28.2( )Sim

29. Qual cartio de crédito vocé possui?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

29.1( )Visa v 29.4 () American Express

29.2( ) Mastercard 29.5( ) Outro — favor especificar:
29.3 () Diners

30. Com que freqiiéncia vocé utiliza o seu cartdo de crédito? (assinalar uma alternativa)
30.1 ( ) Diariamente 30.5 () De quinze em quinze dias
30.2 ( ) Trés vezes por semana 30.6 ( ) Uma vez por més

30.3 () Duas vezes por semana 30.7 () De seis em seis meses
30.4( ) Uma vez por scmana 30.8( ) Uma vez por ano

31. Vocé ja utilizou seu cartdo de crédito para realizar alguma compra via Internet? -
31.1( )Sim 31.2( )Nido

32. Quais os meios de comunicagéo utilizados quando vocé busca informagdes sobre um produto
ou servigo? (pode assinalar mais de uma alternativa)

32.1( ) Revistas 324 ( )Jornal
322 ( ) Televisdo 32.5( )Internet
32.3( ) Radio 32.6 ( ) Outras pessoas

33. Qual é a sua renda' familiar mensal? (assinalar uma alternativa)

33.1( ) Até R$200,00 33.4( ) Esta entre R$1801,00 ¢ R$2700,00
33.2( ) Esta entre R$201,00 e R$900,00 33.5( ) Esté entre R$2701,00 ¢ R$3600,00
33.3( ) Est4 entre R$901,00 ¢ R$1800,00 33.6( ) Mais de R$3601,00

34. Vocé tem algum comentério ou sugestio?

MUITO OBRIGADA

! Esta pesquisa toma como referéncia o valor da renda em Reais, ¢ leva em consideragdo o saldrio minimo do més de
maio de 2002, que tem seu valor igual a R$200,00 (duzentos Reais).



