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Resumo

O presente estudo teve como objetivo investigar os fatores antecedentes do
comportamento de compra online por meio do modelo hierarquico de
personalidade apresentado por Mowen (2000) para seu Modelo Metatedrico de
Motivacdo e Personalidade (3M), verificando se o tipo de produto afeta essa
relagdo. O modelo de pesquisa proposto foi desenvolvido com base na pesquisa
bibliografica realizada e a coleta de dados foi realizada por meio de um
levantamento de campo (survey) com questionario estruturado disponibilizado na
Internet e respondido por 768 e-consumidores. A analise dos dados utilizou a
técnica de modelagem de equagdes estruturais com o suporte do software
SmartPLS para testar o modelo e as hipéteses propostas. Os resultados mostram
que o modelo hierarquico de tracos de personalidade proposto por Mowen aplica-
se ao contexto investigado e que os tragos de personalidade exercem influéncia
de forma hierarquica, do traco mais abstrato para o traco mais superficial,
contribuindo para o poder explicativo da variavel Intencdo de Compra Online,
mostrando influenciar o comportamento do consumidor online. Dentre os tragos
de personalidade situacionais investigados, os tragcos Diversdo na Compra, Risco
Percebido e Consciéncia de Valor foram os que mais impactaram a Intencéo de
Compra Online, respectivamente. O trago de personalidade Compra Impulsiva
nao demostrou influenciar a Intencdo de Compra Online. O Tipo de Produto
exerce papel moderador da relagdo entre os tragos situacionais (Diversédo em
Compra, Consciéncia de Valor e Compra Impulsiva) e o trago superficial Intengao
de Compra Online. O estudo contribui para o desenvolvimento da teoria do
comportamento do consumidor online, auxiliando os gestores na definicdo de

estratégias mais eficazes voltadas a esse publico-alvo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor online; Intengcao de compra
online; Tragos de personalidade; Modelo hierarquico de personalidade; Modelo
3M;



Abstract

This research aimed to investigate the previous factors of online buying behavior
through the personality hierarchical model presented by Mowen (2000) for his
Metatheoric Model of Motivation and Personality (3M), verifying if the type of the
offered product affects this ratio. The proposed research model was developed
based on a bibliographic research. The data collection was performed through a
survey that used a structured questionnaire that was available on the Internet and
answered by 768 e-consumers. Data analysis used the structural equations
modeling technique with the SmartPLS software support to test the model and the
hypotheses. The results show that Mowen’s personality traits hierarchical model
is suitable to the investigated context. They show also that the personality traits
influence hierarchically, from the most abstract trait to the most superficial one,
contributing to the explanatory power of the Intention to Shop Online variable and
showing influence on e-consumer behavior. Among the investigated personality
traits, the following ones Shopping Enjoyment, Perceived Risk and Value
Consciousness were the most important traits, in that order. The personality trait
Impulsive Purchase did not show influence on Intention to Shop Online. It was also
observed that the kind of product exercises a moderating role between the
situational traits (Shopping Enjoyment, Value Consciousness and Impulsive
Purchase) and the superficial trait Online Purchase Intent. The study contributes
to the development of the online consumer behavior theory. It supports
understanding the e-consumer behavior, helping managers to define more

effective strategies to this target audience.

Key words: E-consumer behavior; Intention to shop online; Personality traits;
Personality hierarchical model; 3M Model.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O desenvolvimento da Internet, além de ter alterado a dinédmica social, tem causado
mudangas nas transag¢des comerciais (KORGAONKAR; WOLIN, 1999) permitindo o
surgimento de novos modelos de negdcios. O comércio eletronico (e-commerce) é
uma das novas formatagdes dos negdcios propiciados pela Internet que tem ganhado

cada vez mais espacgo no mercado.

O e-commerce apresenta crescimentos constantes desde a década de 1990 quando
os computadores pessoais comegaram a se popularizar. Em 2015 o faturamento
desse segmento no Brasil foi da ordem de R$ 35 bilhdes, 24% maior do que o ano
anterior (E-BIT, 2015). No Brasil, apesar de 50 milhées de internautas ja haverem
realizado pelo menos uma compra online (IDGNOW, 2014 ), grande parte dos usuarios
de Internet ainda ndo aderiu a modalidade do comércio eletronico (ANTONELI, 2014;
SIQUEIRA; ANGELO; ZWICKER, 2009). Além disso, cerca de 74% da populagéo
brasileira ndo realizaram nenhuma compra virtual (E-COMMERCEBRASIL, 2015),

demonstrando o potencial de crescimento deste segmento.

De tal forma, a Internet n&o alterou apenas a maneira de se fazer negécios. Também
vem acarretando mudangas significativas no comportamento do consumidor,
apontando a necessidade de se compreender essas mudancgas para que as empresas

possam obter sucesso nesse novo cenario (HWANG; JEONG, 2014).

Apesar de envolver as mesmas etapas associadas ao comportamento de compra
tradicional, a compra online diferencia-se por ser realizada pela Internet (LIANG; LAI,
2002; MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004) trazendo beneficios tais como a
facilidade e o baixo custo de pesquisa de opcbes, a quantidade de informacdes
disponiveis, a comodidade, a disponibilidade dentre outros (BERGAMO; GIULIANI,
2007; GANESH et al., 2010).

Entretanto, por se tratar de uma forma relativamente nova de compra, muitos
consumidores ainda estdo se acostumando a essa modalidade de comércio
(CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG, 2014). Investigar os fatores
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que afetam a intengcdo de compra do consumidor online mostra-se relevante para que
os gestores possam estabelecer melhores estratégias para atender as necessidades

e expectativas desse novo perfil de consumidor.

Em sua grande maioria, os estudos sobre a intengdo de compra do consumidor no
ambiente virtual estdo centrados na perspectiva racional da decisdo de compra, com
a utilizagao da Teoria da Agao Racional (TRA), do Modelo de Aceitagédo de Tecnologia,
da Teoria do Comportamento Planejado (TPB) e teorias derivadas (BARKHI;
BELANGER; HICKS, 2008; HSU; CHUANG; HSU, 2014; HWANG; JEONG, 2014; LIM;
TING, 2012; LIN, 2007; MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004); em diferengas
demograficas e sociais do consumidor (HWANG; JEONG, 2014; KORGAONKAR;
WOLIN, 1999; LIM; TING, 2012; THAMIZHVANAN; XAVIER, 2013) (CHEUNG; CHAN;
LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG, 2014); ou em caracteristicas de usabilidade do
site tais como qualidade das informacdes, confianga transmitida, rapidez de
carregamento das paginas, qualidade dos servigos e segurangca (CHEUNG; CHAN;
LIMAYEM, 2005; JAVENPAA; TODD, 1997).

Porém, com a popularizagao da Internet e do e-commerce, tais fatores como facilidade
de uso deste meio e diferengas demograficas tendem a ter sua influéncia na intengéo
de compra do consumidor diminuida, visto que grande parcela da populagao ja estara
habituada a realizar transagbes pela web, como afirma Korgaonkar e Wolin (1999),
demandando assim, estudos que abordem diferentes no entendimento desse

consumidor online, também conhecido como e-consumidor.

Nessa perspectiva, os estudos que investigam personalidade e comportamento do
consumidor tém confirmado haver uma relacdo em diversas situagcdes: na motivagao
do consumidor em realizar compras online (HUANG; YANG, 2010), na realizagao de
compra compulsiva (WANG; YANG, 2008) e compra impulsiva também online (LIU;
LI; HU, 2013; TURKYILMAZ; ERDEM; USLU, 2015), na diferenga de perfil dos
consumidores que realizam compras no ambiente virtual e consumidores “tradicionais”
(ZHU et al., 2012), no processo de segmentagdo de mercado online (BARNES et al.,
2007), nos fatores que influenciam a decepgédo com os servigos e produtos online
(RIQUELME; ROMAN, 2014) e na propensao a reclamar dos servicos ou produtos no
ambiente virtual (HUANG; CHANG, 2008).
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Os estudos relacionando as teorias da personalidade com a intengcdo de compra
também se mostram relevantes, apontando a personalidade como um importante fator
na predisposicdo do consumidor em realizar trocas comerciais online (BOSNJAK;
GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN; LEE, 2008; JACKSON; YI; PARK, 2013; LIU; LI; HU,
2013; TURKYILMAZ; ERDEM; USLU, 2015).

Entretanto, a gama de teorias da personalidade utilizadas nos estudos sobre
comportamento do consumidor online dificulta o estabelecimento de uma sintese dos
resultados devido as diferengas de abordagens e nomenclaturas de cada teoria. Entre
essas teorias podem-se identificar as abordagens dos Cinco Grandes Fatores de
McCrae e Costa (1999), as teorias de classificagao tipologica de Myers-Briggs (MTBI)
(TSAO; CHANG, 2010), a caracterizagao da Personalidade do Tipo A de padrao de
comportamento e de Locus de Controle (LOC) (HUANG; CHANG, 2008).

Apesar da comprovacao da relagao entre personalidade e intengao de compra online
por tais estudos, esse campo de pesquisa na area do comportamento do consumidor
tanto online quanto tradicional, ainda tem se mostrado pouco desenvolvido (BOSNJAK;
GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN; LEE, 2008; CHEN, 2011).

Com o intuito de resgatar a aplicacdo pratica da relagdo entre personalidade e
motivagcdo no comportamento de consumo, Mowen (2000) propde um modelo
hierarquico dos tragos de personalidade para o seu Modelo Metatedrico de Motivagao
e Personalidade (Modelo 3M) que se encontra a luz da abordagem teédrica dos tragos
de personalidade e integra varias linhas dos estudos da personalidade. Trata-se de
um modelo que proporciona uma visao mais ampla da motivagéo por envolver varias
teorias da personalidade, possibilitando ao pesquisador investigar desde o trago mais
abstrato até os tragos mais superficiais ligados ao comportamento do individuo
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; BOSNJAK et al., 2007; CHEN; LEE, 2008;
MOWEN, 2000)

Entendendo personalidade como um conjunto de tragos intrapsiquicos que juntos
predizem diferencas individuais relacionadas a sentimentos, pensamentos e
comportamento, a personalidade mostra-se um importante fator na pesquisa do
comportamento do consumidor. Visto que os tragos de personalidade apresentam-se

como respostas mais consistentes do individuo aos estimulos externos do ambiente,
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sua identificacdo pode predizer padrées de comportamento de compra, auxiliando os
gestores a estabelecerem estratégias para os negocios (MOWEN, 2000).

O modelo hierarquico de motivagcao e personalidade proposto por Mowen (2000)
(Modelo 3M) apresentou resultados positivos em diversos estudos relacionados ao
comportamento de consumo (MONTEIRO; VEIGA, 2006, 2008; MOWEN; FANG;
SCOTT, 2009; MOWEN; LONGORIA; SALLEE, 2009; MOWEN; PARK; ZABLAH,
2007; MOWEN, 2000) e também relacionado ao comportamento de compra online
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN, 2011). Por integrar uma gama de teorias
da personalidade no mesmo modelo, o Modelo 3M de Mowen sera utilizado na
presente pesquisa.

O tipo de produto a ser adquirido também tem se mostrado um importante fator no
comportamento de compra do consumidor virtual (HA; STOEL, 2009; JAHNG; JAIN;
RAMAMURTHY, 2006; JAVENPAA; TODD, 1997; KORGAONKAR; SILVERBLATT;
GIRARD, 2006). De tal forma, produtos que possam ter sua qualidade avaliada pelo
consumidor por meio das informacdes previamente disponiveis tendem a influenciar
positivamente a intencao de realizar a compra pela Internet, enquanto que produtos
cujos atributos principais nao possibilitam avaliagdo prévia por meio de informacgdes,
necessitado de experimentagcdo para tal, tendem a influenciar negativamente tal
comportamento (KORGAONKAR; SILVERBLATT; BECERRA, 2004; PASCUAL-
MIGUEL; AGUDO-PEREGRINA; CHAPARRO-PELAEZ, 2015).

O envolvimento do cliente com o produto, a padronizag¢ao, o preco e o carater rotineiro
da compra também tendem a influenciar a intengdo do consumidor de realizar sua
compra pela Internet (GIRARD; SILVERBLATT; KORGAONKAR, 2002; JAIN; JAIN,
2011), atuando também como moderador da relagdo entre o risco percebido e a
intencdo de compra no e-commerce (LIU; WEI, 2003). Por tal motivo, o tipo de produto
sera inserido no modelo da presente pesquisa como forma de avaliar a existéncia do

papel moderador dessa variavel no comportamento de consumo do e-consumidor.

Assim, entendendo a importancia da linha tedrica da personalidade na compreensao
do comportamento do consumidor online, compreendendo a influéncia do tipo de
produto para esse comportamento e verificando a necessidade de investigagao

desses fatores como forma de proporcionar desenvolvimento tanto teérico como
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pratico em areas de grande utilidade para a disciplina de comportamento do
consumidor online, o presente estudo parte do seguinte problema de pesquisa: O tipo
de produto adquirido afeta a relagao entre os tragcos de personalidade do

consumidor e o comportamento de compra online?

1.2  OBJETIVOS DA PESQUISA

Visando a responder ao problema de pesquisa apresentado, tem-se como objetivo
geral deste estudo: investigar os fatores antecedentes do comportamento de compra
online através de um modelo hierarquico de personalidade, verificando se o tipo de
produto afeta a relagao os tracos de personalidade do consumidor e o comportamento

de compra online.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

E consenso na literatura de Marketing a importancia para as empresas da
compreensao do comportamento do consumidor e do entendimento do que motiva um
individuo a realizar compras (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; MOWEN,;
MINOR, 2003). Assim, a medi¢ao da intengcdo de compra é fundamental em pesquisas
de mercado (MOWEN; MINOR, 2003) e mostra-se a principal forma das empresas
preverem como 0s consumidores agirdo em comportamentos de compra futuro
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Quando abordada sob a perspectiva do consumidor online, tal compreenséao torna-se
ainda mais verdadeira, visto a competitividade presente no mercado virtual, as
margens de lucro apertadas dos negocios nesse ambiente e o baixo custo de
mudanga de fornecedor pelo consumidor (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002). Além
disso, apesar do forte crescimento do comércio eletrénico, muitos consumidores ainda
estao se acostumando com essa modalidade de comércio. Entender o que leva esses
consumidores a realizar compras pela Internet € importante tanto para pesquisadores
quanto para gestores (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG, 2014).

Para estudiosos do comportamento do consumidor, entender a formagao da intengao
de compra online por diversas perspectivas torna-se necessario, visto que a maioria

dos estudos ja realizados esta centrada em fatores como facilidade de uso do site,
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percepcao de utilidade da compra online e fatores ligados as diferengas sociais e
demograficas do consumidor (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG,
2014), fatores esses que tendem a ter seus poderes preditivos do comportamento de
compra dos consumidores comprometidos com a popularizacdo do e-commerce
(KORGAONKAR; WOLIN, 1999).

Além disso, estudos realizados tem apontado resultados significativos da influéncia
da personalidade no comportamento do consumidor online e em especial na intengao
de compra online. Entretanto, essa linha de pesquisa ainda é pouco desenvolvida
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN; LEE, 2008; CHEN, 2011; HWANG;
JEONG, 2014) necessitando de novas investigagbes que estimulem um
aprofundamento e maior compreensao dos temas. Assim, a presente pesquisa visa
contribuir para o desenvolvimento da disciplina do comportamento do consumidor

online na perspectiva dos estudos da personalidade.

A presente pesquisa também podera contribuir para a teoria do comportamento do
consumidor e para a teoria da personalidade ao testar o modelo hierarquico proposto

por Mowen (2000) no contexto brasileiro.

O tipo de produto a ser adquirido também tem se apresentado como um fator
influenciador da motivagao de realizagdo de compras no ambiente virtual (HA; STOEL,
2009; JAHNG; JAIN; RAMAMURTHY, 2006; JAVENPAA; TODD, 1997;
KORGAONKAR; SILVERBLATT; GIRARD, 2006). Ao investigar o tipo de produto
adquirido como uma variavel moderadora da relacao entre os tracos de personalidade
e o comportamento de compra, a presente pesquisa podera contribuir para um melhor
entendimento tedrico do comportamento do consumidor digital. Tal entendimento faz-
se relevante para auxiliar pesquisadores da area de Marketing e Comunicagéo a
entender as oportunidades e desafios na abordagem desse consumidor, e para que
gestores de negdcios que operam no ambiente virtual possam estabelecer estratégias
voltadas a esse publico-alvo.

1.4  ORGANIZACAO DO TRABALHO

A presente dissertacdo esta dividida em cinco capitulos e apresenta a seguinte

estrutura: o primeiro capitulo, aqui ja discutido, refere-se ao Capitulo de Introducéo,
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no qual apresentou-se o tema pesquisado e a proposta de estudo, o problema de
pesquisa e os objetivos do estudo e a justificativa tedrica e pratica para a relevancia

do mesmo.

O Capitulo 2 apresenta o quadro tedrico e a operacionalizagcdo que embasou o
desenvolvimento do estudo, sendo subdividido em trés sessbes que abordam
respectivamente as teorias do Comportamento de Compra Online, as teorias da

Personalidade e os estudos da Personalidade e Comportamento de Compra Online.

O Capitulo 3 refere-se a Metodologia com o percurso metodolégico adotado no
desenvolvimento da pesquisa, apresentando o Desenho da Pesquisa com as
especificacdes do modelo proposto, as Hipéteses de Pesquisa e a Operacionalizagao
das Variaveis; o Método de Pesquisa; a apresentacado do Instrumento de Coleta de
Dados e da Amostra. No mesmo capitulo também discorre-se a respeito das técnicas

utilizadas no Tratamento dos Dados e os Critérios Para Analise de Dados.

No Capitulo 4 encontra-se a Analise dos Resultados que é subdividida em cinco
sessoes: o Perfil dos Respondentes, a Analise do Modelo de Mensuragao reflexivo e
formativo, a Anadlise do Modelo Estrutural, a Analise do Efeito Moderador e a
Discussdo dos Resultados. Por fim, no Capitulo 5 é apresentada a Conclusédo do
trabalho que traz as contribuicdes do estudo, suas Implicacbes Praticas, e as

Limitacdes e indica¢gdes de Pesquisas Futuras.
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2 QUADRO TEORICO DE REFERENCIA

Buscando fundamentar os conceitos abordados na presente pesquisa, primeiramente
€ apresentado nesse capitulo um detalhamento dos estudos sobre comportamento de
compra online, as teorias de personalidade e o Modelo Metatedrico de Motivagao e
Personalidade (Modelo 3M) proposto por Mowen (2000). Posteriormente sao
abordadas a influéncia da personalidade no comportamento de compra e na intengcao

de compra online.

21 COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE

Comportamento de compra online refere-se ao processo de aquisicdo de produtos e
servigos pela Internet, envolvendo as mesmas etapas associadas ao comportamento
de compra tradicional e diferenciando-se deste por ser realizado por meio da Internet
(LIANG; LAI, 2002; MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004). Segundo Ling, Chai e
Piew (2010), a compra online envolve uma transagado comercial entre um consumidor
e um fornecedor que se da através da rede mundial de computadores, sendo os sites
que realizam tais vendas comumente conhecidos como sites de e-commerce
(comércio eletrbnico) ou varejos virtuais e os consumidores conhecidos como e-

consumidores ou consumidores online.

O comércio eletrénico tem crescido (E-BIT, 2016; HWANG; JEONG, 2014) devido,
principalmente, aos beneficios que oferece ao consumidor: facilidade e baixo custo de
pesquisa, quantidade de informag¢des, comodidade, entre outros (BERGAMO,;
GIULIANI, 2007; GANESH et al., 2010).

Entretanto, muitos consumidores ainda estdo se acostumando a essa nova
modalidade de comércio (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG,
2014). Por se tratar de uma modalidade relativamente nova, devido ao seu rapido
desenvolvimento e por ser um fendbmeno técnico-social complexo, o comportamento
do consumidor online ainda € uma disciplina pouco desenvolvida, apresentando
enorme potencial de pesquisa (HWANG; JEONG, 2014; JAVADI et al., 2012).

De acordo com a Teoria da Agado Racional (TRA), o comportamento do consumidor

pode ser predito de acordo com sua correspondente intengéo. Davis (1989) defende
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que a intencéo é mais efetiva do que a atitude e outras tendéncias de comportamento
para prever a agao de compra.

Sendo assim, ha um consenso na literatura de que a compreensao do comportamento
do consumidor passa pela compreensdo da intengdo de compra. A avaliacdo da
intencdo de compra dos consumidores € a principal forma de previsdo do
comportamento do consumidor, possibilitando estabelecer estratégias mais efetivas
para atendimento da demanda (MOWEN; MINOR, 2003; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

2.1.1 Intencao de Compra Online

A intencdo de compra, pode ser definida como as “expectativas de se comportar de
determinada maneira em relagao a aquisicdo, ao descarte e ao uso de produtos e
servicos” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 143). Trata-se de um julgamento ou uma
previsao de como sera o comportamento do consumidor no futuro, sobre onde planeja
realizar suas proximas compras (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Assim, seguindo tais perspectivas, a intengcdo de compra online pode ser definida
como a inclinacdo ou a previsdo de o consumidor escolher realizar a sua compra
através de um site de comércio eletrénico, no lugar de realiza-la em lojas fisicas
(PAVLOU, 2003). E a consequéncia final de uma gama de fatores no contexto da
compra online que leva o consumidor a se inclinar a realizar compras por esse canal
(LING; CHAI; PIEW, 2010).

No estudo do comportamento do consumidor online, identificar o que leva o
consumidor a realizar compras torna-se condi¢do primordial, visto o alto grau de
competitividade no ambiente virtual, a pequena margem de lucro dos negdcios e o
baixo custo de troca de fornecedor pelo cliente (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002).

Sendo assim, a intengao de compra tem sido extensivamente pesquisada no campo
do comportamento do consumidor online (LING; CHAI; PIEW, 2010), tendo as teorias
derivadas da Teoria da Agédo Racional (TRA), tais como a Teoria do Comportamento
Planejado (TPB), Modelo de Aceitagdo da Tecnologia (TAM) e Teoria da Difusdo da

Inovacdo, sido adotadas como fonte dos principais modelos aplicados nessas
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pesquisas (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG; JEONG, 2014). Entretanto,
apesar da grande numero de pesquisas utilizando essas teorias, outros estudos
apontam para uma ampla série de variaveis que influenciam a intencdo de compra no
ambiente online (BARKHI; BELANGER; HICKS, 2008; BARKHI; WALLACE, 2007;
BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; HWANG; JEONG, 2014; JAVADI et al., 2012;
MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004; RANAWEERA; BANSAL; MCDOUGALL,
2008; RIQUELME; ROMAN, 2014; SHANG; CHEN; SHEN, 2005; TSAO; CHANG,
2010).

Assim, provenientes da TRA e teorias derivadas, os construtos atitude, norma
Subjetiva, percepgéo de controle, facilidade de uso, percepgéo de utilidade (CHEUNG,;
CHAN; LIMAYEM, 2005) e, posteriormente, a percepgdo de diversgo ao realizar a
compra (HWANG; JEONG, 2014) tém sido amplamente aplicados no estudo da

intencdo de compra no ambiente virtual.

Ajzen e Fishbein (1972) ja atestavam a influéncia da atitude, entendida como a
disposi¢do de responder favoravelmente ou desfavoravelmente a algum estimulo
(AJZEN, 2005), na intengado do comportamento. Mais recentemente estudos como Lim
e Ting (2012), Barkhi, Belenger e Hicks (2008) e Lin (2007) comprovaram a
importancia da atitude na intengdo de compra online, enquanto Hameed, Counsell e
Swift (2012) encontraram relagao positiva entre a atitude e a intengdo de uso de

tecnologia.

A facilidade de uso, grau em que o consumidor entende que o manuseio e utilizagdo
de um sistema ou tecnologia € livre de dificuldades (DAVIS, 1989), e a percepgéo de
utilidade, entendimento do consumidor que a utilizacao do site eleva sua performance
ao realizar as compras (DAVIS, 1989), também tém se mostrado influentes da atitude
e, consequentemente, da intencdo de compra (LIM; TING, 2012; LIN, 2007;
MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004). Entretanto, enquanto Lim e Ting (2012)
encontraram um resultado que estabelece a facilidade de uso como fator imperativo
na predicdo da intencdo de compra online, Broekhuizen e Huizingh (2006)

encontraram resultado insignificante nessa relagao.

Agregada posteriormente ao Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, a percepg¢édo de

diversdo, extensdo em que o consumidor percebe determinada atividade como
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divertida por si s, independente de objetivos finais (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1992), também se apresentou como variavel preditiva da intengdo de compra online
(CHIU et al., 2009; HWANG; JEONG, 2014). A percepgéo de entretenimento mostrou-
se ser fator importante na intengao de realizar compras por meio de aparelhos moveis
(mobile commerce) (LU; SU, 2009).

Dentre as caracteristicas que tem se mostrado importantes fatores preditivos da
atitude e da inteng&o de compra online estao o risco percebido e a confianga (PAVLOU,
2003). Dada sua importancia, esses fatores tem tido presenga constante nas
pesquisas sobre o comportamento do consumidor online apresentando-se como
fatores chave para a formagéo da atitude e intengdo de compra na Internet (CHIU et
al., 2009; HSU; CHUANG; HSU, 2014; HWANG; JEONG, 2014; THAMIZHVANAN;
XAVIER, 2013).

A percepcéo de controle ou percepgao pelo individuo da sua habilidade em executar
determinada tarefa, a influéncia social (norma subjetiva) e a percepgcdo de utilidade
dos beneficios de comprar pela Internet, também tem apresentado relacido direta e
positiva com a intengdo de compra online ( LIN, 2007; LIMAYEM; KHALIFA; FRINI,
2000). Ou seja, quanto maior a percepgcdo do consumidor em relagdo as suas
habilidades em executar a compra pela Internet, mais suscetivel esse consumidor
estara a influéncia de outros fatores, maior sera sua percepc¢ao dos beneficios de
realizar suas transagcdes comerciais pela web, e maior sera sua intencao de realizar

as compras online.

Além dos estudos ligados a essas teorias (TRA, TAM, TPB e outras), estudos sobre
intencdo de compra online também investigaram em larga escala o papel das
caracteristicas pessoais dos consumidores na formacgao dessa intengao. Entretanto,
a maioria das abordagens é centrada nas diferengas econdmicas, sociais e
demograficas dos consumidores (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005; HWANG,;
JEONG, 2014).

Em relagdo ao género ndo ha consenso: alguns estudos verificaram maior propensao
masculina a realizagdo de compras online (KORGAONKAR; WOLIN, 1999;
THAMIZHVANAN; XAVIER, 2013), enquanto outros apontaram para uma maior

intencdo de compras online pelo publico feminino (LIM; TING, 2012). Além disso,
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Broekhuizen e Huizigh (2006) identificaram que as mulheres sdo mais afetadas pelo
resultado da compra do que pelo entretenimento proporcionado pelo processo de

compra online.

Pesquisadores também identificaram que a idade impacta a intengcdo de compra
online. Assim, consumidores mais jovens (até 40 anos) seriam mais afetados pela
percepcao de utilidade, enquanto os mais velhos (acima de 40 anos) teriam a intengao
de compra afetada pela diversao percebida em tal procedimento (BROEKHUIZEN;
HUIZINGH, 2006). O nivel de escolaridade e outros fatores socioeconémicos também
se mostraram relevantes em influenciar a intengao de compra online (BROEKHUIZEN;
HUIZINGH, 2006; HWANG; JEONG, 2014; KORGAONKAR; WOLIN, 1999;
MORGADO, 2003).

As experiéncias anteriores de compra online também foram analisadas e mostraram-
se influentes na intencao de realizar novas compras online. Assim, individuos que ja
realizaram compras pela Internet, tendem a ter maior confianga na compra online e,
dessa forma, maior intencdo de utiliza-la nas proximas trocas comerciais
(THAMIZHVANAN; XAVIER, 2013).

A orientagdo de compra é outra variavel que vem sendo investigada em relagao as
caracteristicas individuais do consumidor que podem influenciar a intengéo de compra
online. Entendida como uma disposigao geral em relagao a agao de compra (BROWN,;
POPE; VOGES, 2003), as mais importantes sdo a orientagcdo de compra impulsiva, a

orientagao de qualidade e a orientagdo de marca (LING; CHAI; PIEW, 2010).

De acordo com Piron (1991), a compra impulsiva é aquela realizada sem um
planejamento prévio - o consumidor realiza a compra por um estimulo do ambiente e
nao por um pensamento anterior sobre a mesma. A orientacao de compra impulsiva
tem se mostrado de grande relevancia para a predi¢cdo da intengdo de compra online,
mostrando que consumidores com maior orientacdo para esse tipo de compra
possuem maior propensao de utilizar a Internet como meio de aquisigado de produtos
e servigos (LING; CHAI; PIEW, 2010; THAMIZHVANAN; XAVIER, 2013).

No contexto online, a reputagcdo e identidade da marca sao utilizados pelos

consumidores como substitutos da informacgao do produto e como forma de diminuir o
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risco percebido da compra online (WARD; LEE, 2000). Sendo assim, a orientagéo do
consumidor para a qualidade também tem sido identificada como um fator de
influéncia na intengao de compra online (JAYAWARDHENA; WRIGHT; DENNIS, 2007;
LING; CHAI; PIEW, 2010).

As caracteristicas e atributos do site também tém sido pesquisados como fatores
impactantes na intengdo de compra online. Entre as caracteristicas de um site de e-
commerce podem-se citar a organizacéo das informagdes que facilite o uso do site, a
qualidade das informacdes dispostas na loja virtual, a confianga transmitida, a rapidez
de carregamento das paginas, a qualidade dos servigos oferecidos, a privacidade e o
controle de seguranga, entre outras (CHEUNG; CHAN; LIMAYEM, 2005).

O tipo de produto ofertado pelo varejista virtual também tem mostrado influenciar a
intencdo de realizar compras online (HA; STOEL, 2009; JAHNG; JAIN;
RAMAMURTHY, 2006; JAVENPAA; TODD, 1997; KORGAONKAR; SILVERBLATT;
GIRARD, 2006). Produtos padronizados ou que permitem ao consumidor avaliar sua
qualidade por meio de informacdes disponiveis pela loja virtual ou em outros meios
tendem a influenciar positivamente a intengdo do consumidor de realizar compras
online. Por outro lado, produtos que necessitam de experimentagdo para sua
avaliacdo da sua qualidade, tendem exercer influéncia negativa nesse processo
(KORGAONKAR; SILVERBLATT; BECERRA, 2004; PASCUAL-MIGUEL; AGUDO-
PEREGRINA; CHAPARRO-PELAEZ, 2015). Além disso, Jain e Jain (2011)
identificaram que o prego do produto também & um influenciador da intencao de

compra online.

A personalidade é outra caracteristica do e-consumidor que pode influenciar a
intencdo de compra online. Entretanto, apesar de os resultados afirmarem a existéncia
dessa relacao, poucos estudos foram realizados para verificar de forma mais profunda
essa relagado (BOSNJAK et al., 2007; TSAO; CHANG, 2010). Em sua grande maioria,
as pesquisas abordam o trago de propensdo a inovagao (inovatividade), como por
exemplo os estudos de Limayem, Khalifa e Frini (2000), Chang, Cheung e Lai (2005)
e Jackson, Yi e Park (2013).

Porém, outras linhas teodricas da personalidade também sao aplicadas nas

investigacdes da intengdo de compra online e apresentam resultados positivos, tais
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como a Teoria dos Cinco Tragos de Personalidade (BARKHI; WALLACE, 2007; CHEN;
LEE, 2008; WANG; YANG, 2008) e as teorias hierarquicas da personalidade
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN, 2011; TSAO; CHANG, 2010).

Devido a ser ponto central para o presente estudo, a influéncia dos tracos de
personalidade na intengdo de compra online sera aprofundada no préximo tépico

dessa revisao teodrica.

2.2 PERSONALIDADE

Segundo Kassarjian (1971), a personalidade € um construto antigo, que data dos
primeiros escritos de grandes filésofos chineses, egipcios e europeus e que tem
fascinado leigos e académicos ao longo do tempo. Hall, Lindzey e Campbell (2000)
afirmam que um estudo abrangente da personalidade deveria iniciar-se pela
concepcao de homem proposta por estudiosos como Hipécrates, Platao e Aristételes,
além de contribui¢cdes de pensadores como Tomas de Aquino, Comte, Hobbes, Locke,
Nietzsche, Maquiavel, entre outros.

Dessa forma, é possivel verificar que o estudo da personalidade extrapola o campo
da psicologia e vem, ao longo dos séculos, despertando o interesse de diversas
disciplinas como o Marketing, que procuram investigar e entender o comportamento

dos individuos quando expostos a determinadas situagdes.

Entretanto, é importante salientar que, apesar de ser um termo antigo, ndo existe
consenso entre os tedricos da personalidade a respeito de uma definicdo ampla em
relacdo ao construto, existindo apenas uma linha de entendimento que o conceitua
como “resposta consistente do individuo ao mundo de estimulos que esta em seu
entorno” (KASSARUJIAN, 1971, p. 409).

Seguindo esse pensamento, Schultz e Schultz (2008, p. 9) definem a personalidade
como “aspectos internos e externos peculiares, relativamente permanentes do carater
de uma pessoa, que influenciam o comportamento em situacdes diferentes”. Definigao
semelhante a de Pervin e John (2004, p. 21) que estabelecem a personalidade como
a representacao das “caracteristicas da pessoa que explicam padrboes consistentes

de sentimentos, pensamentos e comportamentos” e de Davidoff (2001, p. 504), que
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se refere a personalidade como “padrdes relativamente consistentes e duradouros de
percepcao, pensamento, sentimento e comportamento que dao as pessoas identidade

distintas”.

Mowen (2000) vai além e com o intuito de diferenciar a personalidade das demais
caracteristicas do individuo, como as demograficas e culturais, e utilizando uma
perspectiva dos estudos do comportamento de consumo no Marketing, define a
personalidade como um conjunto de tragos intrapsiquicos que juntos predizem

diferencas individuais relacionadas a sentimentos, pensamentos e comportamentos.

Pode-se entdo definir quatro caracteristicas essenciais da personalidade: 1) para ser
considerado personalidade o comportamento do individuo precisa ser relativamente
duradouro; 2) o comportamento ndo pode ser compartilhado por todos os individuos,
distinguindo uma pessoa de outra; 3) por meio do estudo das varidveis da
personalidade €& possivel prever a adogdo de tendéncias comportamentais do
individuo; e 4) a personalidade diminui os efeitos de questdes situacionais na adogao
de comportamentos por esse individuo (MOWEN; MINOR, 2003).

Dessa forma, estabelece-se uma ligacdo entre a personalidade e os padrbes de
comportamento relativamente perenes do individuo em resposta a estimulos do
ambiente, diferenciando uns aos outros. Por meio do estudo da personalidade é
possivel identificar caracteristicas inerentes ao individuo que o levam a ter padrées
de respostas unicos quando confrontado com determinada situagcdo. Ainda,
estabelece a personalidade como um estudo amplo, que abarca diversas areas do
comportamento humano como motivacdo, emocgodes, interesses, atitudes e outros
(DAVIDOFF, 2001) e que considera a pessoa em sua totalidade e como um ser
complexo (PERVIN; JOHN, 2004).

Assim, os estudiosos da personalidade se interessam pela investigagcao dos aspectos
que tornam os individuos semelhantes ao mesmo tempo que investigam os aspectos
que os diferenciam, estudando o individuo como um todo e compreendendo como

esses aspectos estio inter-relacionados.

No Marketing, o estudo da personalidade esta ligado a investigagcao das diferengas

individuais do comportamento do consumidor que distinguem um consumidor do outro
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(MOWEN; MINOR, 2003). De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 220),
no estudo do comportamento do consumidor, a personalidade pode ser entendida
como “uma maquiagem psicolégica individual unica, que consistentemente influencia

como a pessoa responde ao ambiente”.

Dessa forma, entendendo como a personalidade influencia a tendéncia de adogao de
comportamentos, € possivel para os estudiosos de Marketing prever as tendéncias de
adocdo de determinado comportamento pelos consumidores. O que proporciona
ofertas de produtos e servicos mais assertivas e mais bem direcionadas as demandas

desses consumidores.

Nesse contexto, Mowen e Minor (2003) apontam que os estudiosos do
comportamento do consumidor seguem duas correntes da psicologia para entender a
relagdo entre a personalidade e o comportamento do consumidor. A teoria
psicanalitica, que entende o comportamento como resultante de conflitos entre os
impulsos fisiolégicos internos e as pressdes sociais externas; e a abordagem da teoria
das caracteristicas, que tem enfoque quantitativo da personalidade e na qual os
individuos sao classificados de acordo com a predominancia de determinado “trago”
de personalidade que interferem na formacado de seus comportamentos. Blackwell,
Miniard e Engel (2005) incluem ainda uma terceira linha de pesquisa, a teoria da
psicologia social, que identifica a interdependéncia entre o individuo e a sociedade na

formacao do comportamento.

Devido as suas caracteristicas e capacidades de utilizacdo em pesquisas cientificas,
apoiadas em escalas de mensuragao validas e consistentes, os estudos de Marketing
tem se utilizado com sucesso da abordagem dos tragos para o entendimento da

relacdo entre personalidade e comportamento do consumidor (MOWEN, 2000).

2.2.1 Teoria dos Tragos de Personalidade

A Teoria dos Tragos tem se destacado dentre as teorias disposicionais e tem sido uma
vertente essencial para o estudo da personalidade contemporanea (SCHULTZ
SCHULTZ, 2008). A Teoria dos Tragos investiga a personalidade do individuo e a
formacao de seus comportamentos a partir de caracteristicas relativamente estaveis

em relagc&o ao tempo e as circunstancias do ambiente (DAVIDOFF, 2001).
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O pressuposto basico dessa linha tedrica é que a personalidade dos individuos é
formada por um conjunto de tragos amplos relativamente estaveis que se organizam
hierarquicamente e direcionam os individuos a agir de maneira semelhante (PERVIN;
JOHN, 2004).

Por traco entende-se um padrdo consistente de como determinado individuo se
comporta diante de estimulos ambientais. Os tragos agrupam-se hierarquicamente de
maneira a formar padrdoes de comportamentos, pensamento, sentimento e acao
relativamente estaveis que o individuo apresenta quando confrontado com
determinadas situa¢des (PERVIN; JOHN, 2004).

Dentre os tedricos dessa linha de pesquisa destacam-se Gordon Allpert, Hans
Eyesenck e Raymond Cattel que tiveram papel fundamental na pesquisa e
desenvolvimento da abordagem. Entretanto, algumas diferencas na maneira de
determinar como os tracos formam a personalidade humana, o numero de tracos
existentes, suas nomenclaturas e questdes metodoldgicas podem ser encontradas
quando seus estudos sao confrontados, indicando a diversidade que caracteriza essa

abordagem e a dificuldade em seu campo de pesquisa.

A Teoria dos Tragos tem sido alvo de diversas criticas de tedricos que defendem a
influéncia direta de fatores situacionais no comportamento, tornando esses
comportamentos pouco consistentes em diferentes situagbes e ao longo do tempo
(DAVIDOFF, 2001). Os baixos fatores preditivos do comportamento encontrados em
suas pesquisas também foram alvo de discussdo em relacdo a existéncia ou nao dos
tragcos (KASSARJIAN, 1971).

Devido a essa diversidade de abordagens e aos resultados insatisfatorios na predi¢ao
do comportamento, as pesquisas nesse campo entraram em declinio nos anos 70
(GOLDBERG, 1993). Ap6s alguns anos de hiato, os estudos de tedricos
contemporaneos como McCrae e Costa (1997) trouxeram a perspectiva de volta ao
centro dos estudos da personalidade.

Varios estudos foram realizados com o intuito de diminuir a diversidade de abordagens
e criar uma escala cientifica confiavel e unica que pudesse mensurar os tracos de

personalidade, chegando ao consenso entre os pesquisadores da personalidade, da
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existéncia de cinco tracos amplos que abarcam tragos mais especificos, modelo que
ficou conhecido como o Cinco Grande Fatores da Personalidade, como afirmam
McCrae e Costa (1999, p.159):
O modelo dos cinco-tragos (FFM) de personalidade é uma generalizagdo
empirica da covariagao dos tragos de personalidade. (...) Muito do que os
psicologistas entendem pelo termo ‘personalidade’ é resumido no modelo dos

cinco-tracos e o modelo tem sido de grande utilidade para o campo por
integrar e sistematizar diversos conceitos e mensuragoes.

Nesse contexto, McCrae e Costa (1997) tiveram grande importancia ao integrarem
uma diversidade de escalas existentes para formar a escala NEO-PI-R de
mensuracao da personalidade, desenvolvida para operacionalizar a mensuracao dos
Cinco Grande Fatores (GOLDBERG, 1993).

De acordo com a perspectiva dos cinco-tracos, os individuos podem ser descritos de
acordo com os tragos mais amplos denominados i) Instabilidade emocional, que avalia
o grau de variabilidade emocional, ii) Extroversdo/Introverséo, que identifica as
caracteristicas de socializagao do individuo, iii) Abertura, que avalia a disposigdo do
individuo em aceitar novas ideias, iv) Amabilidade, que avalia a orientagéo
interpessoal do individuo, e v) Consciéncia, que identifica o grau de organizagao,
persisténcia e motivagao do individuo (MCCRAE; COSTA, 1999).

Por sua facilidade de mensuragdo e por sua abrangéncia quanto aos tragos de
personalidade, a abordagem dos cinco fatores obteve grande aceitabilidade, sendo a
teoria dos tragos de maior amplitude e influéncia, figurando como uma das abordagem
mais importantes da personalidade contemporanea (GOLDBERG, 1993). Entretanto,
a investigacao da interagéo entre os tragos de personalidade e variaveis situacionais
revela-se necessaria para compreender as diferentes respostas do individuo aos
estimulos do ambiente (BUSS, 1989).

Seguindo essa linha, Mowen (2000) propde um modelo que integra as diversas
perspectivas da Teoria da Personalidade como a Teoria do Controle, a Psicologia
Evolucionaria, elementos da Teoria dos Tragos e a Abordagem Hierarquica da
Personalidade. Tal modelo foi denominado pelo autor de Modelo Metatedrico de
Motivacao e Personalidade (Modelo 3M) que sera utilizado pela presente pesquisa e

analisado no préximo topico do capitulo.
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2.2.2 Modelo Metateérico de Motivagao e Personalidade (3M)

Identificando os problemas empiricos e 0 pequeno impacto encontrado nos estudos
que relacionavam a personalidade e motivagéo de consumo até entdo, Mowen (2000)
desenvolve o Modelo Metatedrico de Motivagao e Personalidade (3M) que se encontra
a luz da abordagem tedrica dos tragos de personalidade e integra varias linhas dos
estudos da personalidade como a Teoria do Controle (CARVER; SCHEIER, 1990), os
principios da Teoria Evolucionaria (BUSS, 1991) e a Abordagem Hierarquica. Seu
intuito era resgatar o debate acerca da relagao entre personalidade e comportamento
com maior aplicagdo pratica, apontando evidéncias cientificas que comprovam a

possibilidade de prever comportamentos por meio do estudo da personalidade.

A Teoria do Controle tem como elemento fundamental o ciclo de feedback que explica
0s meios pelos quais cada organismo se ajusta as mudangas do ambiente (MOWEN,
2000). Assim, os individuos tendem a comparar seu estado atual com seus valores de
referéncias e a direcionar seus comportamentos de modo a diminuir a discrepancia
entre ambos (CARVER; SCHEIER, 1990) de acordo com o ciclo de controle

apresentado na Figura 1.

Figura 1: Representagao do ciclo basico de feedback da Teoria do Controle.

Valor de >
Referéncia

Comparador
—_———

Fungdo de Input Fungdo de Output
(percepgdo) (comportamento)

3

Impacto no
Ambiente .

Influéncia
Externa

Fonte: Carver e Scheier (1990, p. 20)

Os teodricos da Psicologia Evolucionista tem como objetivo “identificar mecanismos
psicolégicos e estratégias comportamentais que envolvam solugdes para problemas
adaptativos que nossa espécie tenha enfrentado ao longo de milhdes de anos” (BUSS,

1991). Sendo influenciada pela Teoria da Sele¢cdo Natural de Darwin, a visao
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evolucionaria entende o comportamento humano como resultante de processos
adaptativos relacionados a sobrevivéncia e reproducdo. Assim, individuos que dao
respostas adaptativas ao ambiente passam seus genes as geragdes subsequentes
(PERVIN; JOHN, 2004).

Desse modo, o Modelo Metatedrico de Motivacédo e Personalidade (3M) prové uma
visdo integrada de como os tragos de personalidade interagem com tragos mais
superficiais e situacdes do ambiente na formagao de tendéncias de comportamento,
sentimentos e a¢des (BOSNJAK et al., 2007; MOWEN, 2000).

Mowen (2000, p.2) conceitua personalidade como:

Um conjunto de construtos intrapsiquicos hierarquicamente relacionados que
revelam consisténcia ao longo do tempo e que se combinam com situagdes
do ambiente para influenciar sentimentos, pensamentos intencdes e
comportamentos do individuo.

Segundo o autor, para ser considerado um tragco da personalidade é imprescindivel
que o construto possa ser mensurado e que impacte a formacéao de comportamentos
do individuo. Mowen (2000) segue a linha de Paunonen (1998) para quem a
personalidade comporta-se como um modelo hierarquico podendo ser dividido em
quatro niveis de abstracdo, sendo o primeiro nivel o mais abstrato e o ultimo nivel o

delineamento do comportamento que o individuo ira executar.

Assim, Mowen (2000) também estabelece quatro niveis hierarquicos de tragos de
personalidade que estariam ligados ao desenvolvimento do comportamento do

individuo, como pode ser visto na Figura 2.

Figura 2: Hierarquia dos tragos segundo o Modelo 3M Fonte:

Tragos Tragos Tragos Tragos

Elementares Compostos Situacionais Superficiais

Adaptado de Mowen (2000)

Os primeiros niveis, mais amplos e ligados a questbes genéticas e a primeiros
aprendizados, s&o os fracos elementares. No segundo nivel, encontram-se os fragos
compostos formados pela inter-relacdo dos tragos elementares, da cultura em que o

individuo esta inserido e do seu aprendizado. Em seguida os tragcos situacionais,
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ligados a padrbes de tendéncias de comportamento do individuo em determinadas
situacbes. Esses tracos sao formados pela relacdo dos tragos elementares e
compostos, pelo aprendizado prévio e pelo contexto situacional que o individuo se
encontra. E por ultimo os fragcos superficiais, que delineiam a predisposicdo do
individuo a um comportamento no contexto especifico. Representam a tendéncia
duradoura do consumidor comportar-se em relagdo a uma categoria de produto ou

servigo ou a um dominio comportamental (MOWEN, 2000, p. 23).

O Quadro 1 resume os tragos elementares propostos por Mowen (2000) para o Modelo
3M. Como tragos elementares o autor inclui os cinco tragos do Modelo dos Cinco-
Fatores de McCrae e Costa (1999): abertura a experiéncias, consciéncia,
extroversdo/introversdo, amabilidade e instabilidade emocional. Porém, seguindo os
guestionamentos de Block (1995), Mowen (2000) entende que os cinco tragos néo
sdo suficientes para descrever a personalidade do individuo, agregando os tragos
necessidades de recursos corporais € necessidades de recursos materiais da
psicologia evolucionaria de Buss (1991) e o tragos necessidade de excitagdo dos
estudos de motivagcédo de Zuckerman (1979 apud Mowen, 2000).

Quadro 1: Definigao dos tragcos elementares do Modelo 3M

Trago Elementar Definigao

Necessidade de encontrar solugdes novas, expressar ideias

Abertura a Experiéncias (AE) originais e usar a imaginacao para desempenhar as tarefas.

Necessidade de ser organizado, metddico e eficiente na

Consciéncia (C) execucao de tarefas.

Introversao/ Extroverséo (I/E) Tendéncia de revelar sentimentos de acanhamento e timidez.

Amabilidade (A) Necessidade de expressar gentileza e simpatia com os outros

Tendéncia ao exagero emocional conforme mostrado pelo

Instabilidade Emocional (IE) mau humor e pelo comportamento temperamental.

Necessidades Materiais (NRM) Necessidade de colecionar e possuir bens.

Necessidade de Excitacédo (NE) Desejo de estimulo e excitacao.

Necessidade de Recursos

Corporais (NRC) Necessidade de manter e realcar caracteristicas do corpo.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003, p. 119)

De acordo com Mowen (2000), para um entendimento mais completo do delineamento
das motivacdes do comportamento € importante a inclusdo no modelo dos oito tracos

elementares como variaveis de controle.



39

Os tragos compostos sao combinacdes desses oito tragcos elementares com
elementos culturais e de aprendizado do individuo. Diferente dos tragos elementares
que sdo mais abstratos, os tracos compostos estdo mais direcionados a performance
do comportamento. Mowen (2000) lista seis tragos compostos (Quadro 2), entretanto
o proéprio autor entende que devido aos tracos compostos serem combinacao entre
tracos elementares, cultura e o historico de vida do individuo, o numero real desses

tracos é desconhecido.

Quadro 2: Definicao dos tragos compostos do Modelo 3M

Trago Composto Definigao

Tendéncia do individuo de se engajar e ter prazer em tarefas

Necessidade de Aprendizado "
que demandam esforgco cognitivo.

A disposicao para definir metas de atividades e alcancar altos

Orientagao Para a Tarefa PR -
niveis de desempenho na conclusao das tarefas.

Necessidade de Atividades Quantidade de energia gasta em atividades fisicas e corporais.

A tendéncia de realizar atividades hedénicas que despertem
Necessidade de Diversao alegria, diversao, fantasia e estimulos sensoriais sem objetivos
de performance concretos.

O prazer na disputa interpessoal, e o desejo de vencer e ser

Competitividade
melhor que os outros.

A tendéncia a acreditar em sua capacidade de organizar e

Autoeficacia ~ . o ~ .
executar as agdes necessarias para gerir situagdes potenciais.

Fonte: Adaptado de Mowen (2000)

Esses tragos (elementares e compostos) formardo o terceiro nivel do modelo
hierarquico, os tragos situacionais, juntamente com questdes situacionais do ambiente,

da cultura em que o individuo se encontra inserido e do seu aprendizado de vida.

Por sua posi¢cao muito proxima aos tragos superficiais, Mowen e Minor (2003) afirmam
existir dezenas desses tragos. Sao disposi¢cdes para agir dentro de contextos gerais
do ambiente. Entre alguns tragos situacionais estdo a tendéncia a pechinchar, a
comprar compulsivamente, a adotar dietas saudaveis (MOWEN, 2000), ao
envolvimento afetivo e cognitivo (BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007), propensao a
acreditar, ter consciéncia de valor, comprar impulsivamente (CHEN, 2011), adotar
inovacao, ser suscetivel a influéncia de outros, ter consciéncia de valor e prazer ao
realizar compras (MOWEN; PARK; ZABLAH, 2007).
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O ultimo nivel é relativo aos tracos superficiais, mais relacionados ao comportamento
aparente. Os tragos superficiais s&o definidos por Mowen e Minor (2003, p. 118) como
uma “disposi¢cao duradoura para agir dentro dos dominios especificos do contexto”.
Sao formados pela relagcédo entre os tracos elementares, compostos e situacionais,
bem como pelo contexto especifico do ambiente. Assim, sdo tracos mais delimitados,
apresentando-se como uma resposta ao estimulo do ambiente (MOWEN, 2000).

Dessa forma, o Modelo 3M de Mowen (2000) analisa a formagéo do comportamento
desde os tracos mais amplos da personalidade até a resposta dada pelo individuo
diretamente no contexto ambiental, acontecendo por meio da relagao entre os varios
niveis dos tracos de personalidade, a cultura, o aprendizado do individuo e o contexto

em que ele se encontra, seguindo o diagrama apresentado na Figura 3.

Figura 3: Modelo 3M de Motivagéo e Personalidade

Higrarquia dos tragos

Tragos
Elementares

v

Tragos
Compostos

Y

Tragos
Situacionais
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Tragos
Superficiais

Interruptar
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I o de tarefas

Entradas

percepiuais cognitiva
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Ambiente { = | Recursos

=

Fonte: Traduzido de Mowen (2000)

Os tracos de personalidade inter-relacionam-se de maneira hierarquica formando os
valores e objetivos do individuo, que sdo os seus valores de referéncia (R1, R2, R3 e
R4). O comparador (C) avalia a diferenca entre os resultados obtidos pelo individuo
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em relacdo a esses valores de referéncia ao comparar o estado atual e o estado
desejado (decorrente das relagdes entre os tragos de personalidade hierarquicos). O
resultado dessa comparagao apontara a necessidade ou nao de programacgéao de uma
tarefa a ser executada ou alterada, gerando assim a atividade. A atividade tera o
objetivo de atingir os valores de referéncia do individuo e interagira com os recursos
necessarios para a sua execugcdo e com os fatores ambientais, apresentando

resultados que novamente estabelecerdao um novo ciclo.

Quando um resultado esta aquém do esperado pelo individuo, passa por um processo
de avaliagdo cognitiva (linha tracejada na Figura 3) que gerara uma experiéncia
negativa e a necessidade de mudanca na programacdo das préximas tarefas,
influenciando as atividades futuras. Da mesma forma, quando os resultados sdo além
dos valores esperados, a avaliagdo cognitiva também acontece, porém gerando

emocdes positivas, também impactando a programacéo de tarefas futuras.

Assim, dessa relagado surgem as motivagdes, os valores e objetivos do individuo em
seu dia a dia e em seu processo de consumo. Dai a importancia do modelo, como
afirmado por Mowen (2000), para as pesquisas na area de comportamento do
consumidor, gerando insights para os gestores na segmentagao e posicionamento de
mercado de acordo com os valores da personalidade do consumidor e o
desenvolvimento de comunicagdo relevante. Para o comércio eletrbnico essas
informacdes tornam-se ainda mais importantes devido a alta concorréncia no mercado
digital e ao baixo custo de busca de informacdo pelo consumidor. As pesquisas
associando a personalidade, em especial do Modelo 3M de Mowen (2000), e o

comportamento de compra serao explicitados no préximo tépico.

2.3 PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE

As teorias da personalidade sempre despertaram grande interesse nos pesquisadores
da area de comportamento do consumidor (BOSNJAK et al., 2007). A possibilidade
de prever comportamentos de compra, escolha de midia, mudanca de atitude,
inovagao e quase todas as questdes ligadas ao consumo, levaram os pesquisadores

a relacionar a personalidade com o comportamento de compra (KASSARJIAN, 1971).
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Através dos estudos da personalidade seria possivel entender as diferencgas
individuais que distinguem as pessoas em relagdo aos seus padrées de
comportamento de consumo, possibilitando o estabelecimento de mercados-alvo
especificos, a criagcdo de mensagens que se adequem e sejam relevantes de acordo
com as necessidades e desejos dos consumidores e posicionar a marca e produto de
acordo com as caracteristicas predominantes da personalidade do publico-alvo,
criando maior identidade com os consumidores (MOWEN; MINOR, 2003).

Durante muitos anos - que Albanese (1993) denomina de periodo negro - os estudos
da personalidade ligados ao comportamento do consumidor tiveram resultados pouco
relevantes ou insignificantes do ponto de vista cientifico, sendo descrito como um
“‘equivoco” segundo Kassarjian (1971) e sendo abandonado durante os periodos

seguintes aos anos de 1970.

Tais resultados frustrantes devem-se em grande medida a falta de consenso entre os
pesquisadores em relacdo a definicdo de personalidade no comportamento do
consumidor e a grande quantidade de escalas de mensuragdo. Além disso, muitas
vezes os instrumentos de mensuragao utilizados eram advindos da Psicologia e nao
retratavam as necessidades da disciplina de comportamento do consumidor e
pesquisa de Marketing, ou ainda eram adaptados para o contexto especifico da
pesquisa, sendo retirados itens de mensuragado de forma arbitraria comprometendo
os resultados encontrados (BOSNJAK et al., 2007; KASSARJIAN, 1971).

Segundo Albanese (1993), esse cenario comegou a ser alterado com os estudos de
Holdbrook que aprofundam a analise do comportamento do consumidor e de Foxal,
Goldsmith e Albanese que buscaram entender padroes mais amplos do
comportamento do individuo, indo além da personalidade. Assim, os estudos da
personalidade voltam a ganhar forga com o desenvolvimento de uma nova perspectiva
de estudo do comportamento do consumidor. Chamada de “experiencial’, essa
perspectiva deixa de lado a visdo positivista ligada as questdes cognitivas do fluxo de
informagdes no processo de consumo e passa a investigar os aspectos nao racionais

relacionados a esse processo.

Desse modo, os aspectos heddnicos do consumo passam a instigar as pesquisas do

consumidor colocando as fantasias, sentimentos e prazer no foco dessa disciplina e
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trazendo de volta os estudos da personalidade para as pesquisas (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Nesse contexto, Bosnjak et al. (2007) afirmam que apds um hiato, os estudos da
personalidade ligados ao comportamento do consumidor voltam a instigar os
pesquisadores da disciplina, tendo os tracos de personalidade como principal linha
tedrica e sendo utilizados para investigar uma gama de assuntos como emogao,
satisfacdo e recompra (GOUNTAS; GOUNTAS, 2007; MOORADIAN; OLVER, 1997),
lealdade (BOVE; MITZIFIRIS, 2007; LIN, 2010; VAZQUEZ-CARRASCO; FOXALL,
2006) compra compulsiva (VERPLANKEN; HERABADI, 2001), relacionamento com
cliente (ADJEI; CLARK, 2010; ODEKERKEN-SCHRODER; WULF; SCHUMACHER,
2003), personalidade da marca (FENNIS; PRUYN, 2007; MILAS; MLACIC, 2007),
propagacéao de boca-a-boca (MOWEN; PARK; ZABLAH, 2007) e intengdo de compra
(LU; CHANG; CHANG, 2013; RAUSCHNABEL; BREM; IVENS, 2015).

No Brasil a influéncia da personalidade no comportamento do consumidor também
atraiu a atencao dos pesquisadores, como pode ser comprovado nos estudos sobre
personalidade e o mercado de moda de Monteiro (2006) e Monteiro e Veiga (2008),
sobre o consumo ecologicamente consciente de Ribeiro (2010) e Monteiro (2010), o
estudo sobre personalidade e lealdade de Basso (2008) e o estudo sobre previséo de
comportamento de consumo e personalidade de Monteiro, Veiga e Gongalves (2009).

Além disso, com o desenvolvimento do comércio eletrénico, tem crescido o interesse
dos estudiosos em aprofundar o entendimento dos fatores que afetam o
comportamento do consumidor no ambiente virtual, levando ao desenvolvimento de
pesquisas com aplicacdo da Teoria da Personalidade nos estudos sobre
comportamento do consumidor online (HWANG; JEONG, 2014). Entre as linhas de
estudo dos tragos de personalidade que estdo sendo utilizadas na investigagao do
comportamento do e-consumidor pode-se identificar as abordagens dos Cinco
Grandes Fatores de McCrae e Costa (1999), o Modelo Hierarquico proposto por
Mowen (2000) para o Modelo Metatedrico de Motivagao e Personalidade (3M), as
teorias de classificagao tipoldgica de Myers-Briggs (MTBI) (TSAO; CHANG, 2010) e a
caracterizacao da Personalidade do Tipo A de padrdo de comportamento e de Locus
de Controle (LOC) (HUANG; CHANG, 2008).
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Os temas abordados em tais pesquisas que analisam a influéncia da personalidade
no comportamento do consumidor online sdo amplos, podendo-se citar a motivagao
de compra do consumidor (HUANG; YANG, 2010), compra compulsiva (WANG;
YANG, 2008) e compra impulsiva (LIU; LI; HU, 2013; TURKYILMAZ; ERDEM; USLU,
2015), comparacéo entre o perfil dos e-consumidores e os consumidores “tradicionais”
(ZHU et al., 2012), segmentacdo do mercado consumidor online (BARNES et al.,
2007), processo de barganha na compra online (NASSIRI-MOFAKHAM et al., 2008),
percepcdo de decepcdo com os servicos e produtos online (RIQUELME; ROMAN,
2014), propensao a reclamar dos servigos ou produtos no ambiente virtual (HUANG,;
CHANG, 2008), avaliagdo do processo de compra online e propensao a auxiliar os
demais compradores (ANAZA, 2014).

Entretanto, apesar de algumas pesquisas terem sido desenvolvidas e de varios
estudos terem provado a importancia da personalidade na intencdo de compra online,
essa area de pesquisa ainda se encontra pouco desenvolvida (BOSNJAK et al., 2007;
CHEN; LEE, 2008; CHEN, 2011), o que se destaca também como um dos motivadores

para a realizagao do presente estudo.

O modelo hierarquico de personalidade de Mowen (2000) foi implementado na
investigacdo do comportamento do consumidor online e seu modelo hierarquico
mostrou-se importante ferramenta no estudo do comportamento de compra do e-
consumidor (BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; BOSNJAK et al., 2007; CHEN,
2011), confirmando o poder explicativo do modelo, encontrando relagéo significativa

entre os tracos elementares, compostos e situacionais.

Entretanto, as pesquisas realizadas nao utilizaram o modelo hierarquico proposto por
Mowen de forma completa, como o estudo de Bosnjack, Galesic e Tuten (2007), e
nao investigaram como o tipo de produto adquirido pela web interfere nessa relagao.
Além disso, nao foram encontrados estudos que investigassem tal relagdo no contexto
brasileiro, que desponta como um dos grandes mercados mundiais do e-commerce
(E-BIT, 2016).

Por tal motivo, o modelo hierarquico proposto por Mowen (2000) sera utilizado na
presente pesquisa. Serdo utilizados os oito tragos elementares de personalidade
propostos pelo autor: Abertura a Experiéncia (AE), Instabilidade Emocional (IE),
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Amabilidade (AM), Consciéncia (C), Introversdo (I), Necessidade de Excitagdo (NE),
Necessidade de Recursos Materiais (NRM) e Necessidade de Recursos Corporais

(NRC). Tais tragos serdao medidos utilizando as escalas propostas por Mowen (2000).

Entre os tragos de personalidade compostos, a inovagao pessoal (inovatividade) tem
sido o trago mais largamente empregado nos estudos sobre comportamento do
consumidor online (HWANG; JEONG, 2014). A Inovatividade (IN) pode ser entendida
como a propensao do consumidor a adotar novos produtos, praticas ou servicos,
desempenhando papel relevante no processo de decisdo do consumidor
(HIRSCHMAN, 1980).

A Inovatividade, estudada nas teorias de difusdo de inovagao que investigam como
novas ideias, produtos e praticas sdo assimiladas pela sociedade (ROGERS, 1995),
mostra-se um traco de personalidade presente em toda populacdo, apresentando
graus de maior ou menor intensidade em cada individuo (MIDGLEY; DOWLING,
1978). E importante ressaltar a existéncia de dois conceitos de Inovatividade: a
Inovatividade global e a Inovatividade em um contexto especifico. A Inovatividade em
um contexto especifico esta relacionada a propensao a adogcao de comportamentos e
produtos em uma determinada categoria (GOLDSMITH; HOFACKER, 1991),
enquanto a Inovatividade global esta relacionada ao comportamento do individuo ao
longo do tempo (MIDGLEY; DOWLING, 1978), adequando-se a definicdo de trago de

personalidade.

Nos estudos do comportamento do consumidor online a Inovatividade tem
apresentado relagao positiva com a intengcdo de compra, como apontam os estudos
de Jackson, Yi e Park (2013), Limayem, Khalifa e Frini (2000) e Chen (2011), sendo
entdo inserida no modelo da presente pesquisa. Com intengcdo de investigar a
Inovatividade em um contexto mais amplo do comportamento do consumidor online,
a presente pesquisa utilizara o conceito de Inovatividade global. Por ndo estar atrelado
a um produto especifico, e seguindo o estudo de Chen (2011), tal construto sera

adotado com um dos tracos compostos de personalidade do modelo hierarquico.

A tendéncia do consumidor em se engajar e apreciar atividades complexas que exijam
maior esforgo cognitivo, conhecida como Necessidade de Aprendizado (NA)
(CACIOPPO; PETTY, 1982), também tem sido um trago de personalidade importante
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para o estudo do comportamento do consumidor online, visto a quantidade de
informacéo disponivel na rede. Assim, individuos com alto grau de Necessidade de
Aprendizado sentem prazer em se engajar em atividades que requerem maior
atividade analitica e cognitiva. Tal relevancia pode ser comprovado pelo estudo de
Bosnjak, Galesic e Tuten (2007), que aponta uma relagao direta e positiva do trago
Necessidade de Aprendizado e o envolvimento afetivo e cognitivo no processo de

compra online, e pelo estudo de Chen (2011) sendo, por isso, incluido no modelo.

No estudo do comportamento do consumidor, o construto percepg¢do de controle -
percepcgao do individuo de sua habilidade em executar determinada tarefa, ligado a
Teoria da A¢do Racional - tem provado ter grande influéncia no comportamento do
consumidor online (HWANG; JEONG, 2014; LIN, 2007). De tal modo, o trago de
personalidade Autoeficacia (AF) - percepcédo do individuo de sua capacidade em
organizar e executar as agdes necessarias para atingir determinados objetivos ou
comportamentos (BANDURA, 1982) - foi inserido no modelo proposto na presente

pesquisa.

A Autoeficacia influencia o comportamento do individuo de diversas maneiras, seja
quando inicia o comportamento, quando se esfor¢a para realizar o comportamento ou
quando persiste na execugao da tarefa até a sua conclusdo (BANDURA, 1977).
Apesar dos estudos estabelecerem o construto como sendo ligado a uma tarefa
especifica, Mowen (2000) ressalta a Autoeficacia como sendo um trago duradouro

presente em diferentes situacdes e comportamentos do individuo.

Na perspectiva do Modelo 3M, o autor destaca a possibilidade de utilizagdo das duas
formas de Autoeficacia: uma mais situacional, especifica de determinada tarefa; e
outra mais ampla e presente em diversas situacdes, funcionando como um trago de
personalidade composto. Assim, como a presente pesquisa pretende investigar uma
disposigao geral do comportamento do consumidor no ambiente virtual por meio da
sua intencio de realizar compras nesse ambiente, 0 modelo proposto considerara o

construto Autoeficacia um trago composto conforme indicado por Mowen (2000).

Seguindo a hierarquia de tragos propostas por Mowen (2000), tem-se os tragos
situacionais. Estudos tem apontado uma relagéo significativa entre a diversdo em
realizar compras e a intengao de compra online (AHN; RYU; HAN, 2007; CELIK, 2011;
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CHIU et al., 2009; HWANG; JEONG, 2014). Além disso, estudo de Bosnjak, Galesic
e Tuten (2007) utilizando o Modelo 3M apontou para uma relagado positiva entre
motivacdes hedbnicas e intencdo de compra, motivando a insercao de tal tragco no

modelo da presente pesquisa.

Baseado no conceito de Davis, Bagozzi e Marshal (1992), Diversdo na Compra (DC)
pode ser entendida como a extensdo em que o consumidor percebe sua atividade de
compra como prazerosa sem estar preocupado com os resultados finais. Por estar
relacionada a um contexto especifico e seguindo o estudo de Mowen, Park e Zabblah
(2007), a presente pesquisa estabelece o trago Diversdo de Compra como um trago

situacional no modelo hipotético proposto.

Pela facilidade de busca de informacdes e comparagao de caracteristicas e de precos
proporcionada pela Internet, o tragco Consciéncia de Valor (CV), entendido como o
direcionamento do consumidor em alcangar a melhor relagdo entre o prego pago por
um produto e as qualidades adquiridas para o atendimento de suas necessidades
(BANDURA, 1977), tem se mostrado de grande importdncia para o estudo do
comportamento do consumidor online (CHANG; HSIEH; LIN, 2013; CHEN, 2011).
Assim, consumidores com alto grau de Consciéncia de Valor tendem a avaliar suas
compras na tentativa de pagar o menor prego possivel em produtos que atendam as
suas necessidades especificas.

Mowen (2000) propde a inclusao desse trago entre os tragos situacionais do Modelo
3M e devido as pesquisas indicarem a influéncia da motivagao utilitaria no
comportamento de compra online (TSAO; CHANG, 2010) e da importancia da variavel
preco na escolha do comércio eletronico como locus de compras (Z0; RAMAMURTHY,

2009), tal trago foi incluido no modelo.

Devido as suas caracteristicas nao presenciais, necessidade de envio de informacgdes
pessoais e da realizagdo do pagamento anteriormente ao recebimento da mercadoria,
0 Risco Percebido (RP) e a confianga sdo fatores de grande relevancia no
comportamento do consumidor online (CHEN; LEE, 2008; CHEN, 2011; HWANG;
JEONG, 2014; JAVADI et al., 2012; MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004;
RANAWEERA; BANSAL; MCDOUGALL, 2008).
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De tal modo, o traco de personalidade Risco Percebido foi inserido no modelo
hipotético da presente pesquisa, tendo sua definigdo no comércio eletrbnico como
sendo a “percepgao de um consumidor sobre os potenciais resultados negativos
incertos da transagéao online” (KIM; FERRIN; RAO, 2008, p. 543). Por estar atrelado a
um contexto especifico de compra e seguindo a pesquisa de Chen (2011), que
posiciona o traco de personalidade Propensao a Acreditar como um trago situacional,
o traco Risco Percebido foi incluido em tal etapa do modelo proposto.

Com a popularizagdo do comeércio eletrénico o Risco Percebido nessa modalidade
deixa de estar atrelado apenas ao risco de fraude e de qualidade do produto e passa
a estar atrelado também a riscos financeiros, da performance do produto, riscos
sociais, psicologicos, fisicos e de perda de tempo (BOKSBERGER; BIEGER;
LAESSER, 2007; CHANG; CHEN, 2008; CORBITT; THANASANKIT; YI, 2003;
MITCHELL, 2001), mostrando-se como uma importante barreira para os
consumidores que estdo decidindo realizar compras online (KIM; FERRIN; RAO,
2008).

Os estudos do comportamento do consumidor online identificaram ainda uma relagao
positiva entre a Compra Impulsiva (Cl) e o comportamento de compra online (CHEN,
2011; DONTHU; GARCIA, 1999; TURKYILMAZ; ERDEM; USLU, 2015; WANG; YANG,
2008), sendo, por isso, a Compra Impulsiva proposta como um trago situacional na
presente pesquisa (CHEN, 2011). A Compra Impulsiva é definida por Beatty e Ferrell
(1998) como o ato de realizar uma compra de forma repentina e imediata que nao
tinha sido prevista ou planejada anteriormente, tendendo a ser um comportamento

espontaneo e sem muita reflexao.

O presente estudo traz, como trago superficial a Intengdo de Compra Online (ICO)
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; CHEN, 2011). Como apresentado nos capitulos
anteriores, Intencdo de Compra Online pode ser definida como a previsdao do

consumidor em realizar sua compra utilizando a Internet.

Sendo a Intencdo de Compra a principal forma de prever como os consumidores
agirao no futuro (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005), a Intengcdo de Compra
Online foi estabelecida como o trago superficial, de acordo com os direcionamentos
de Mowen (2000) e os estudos de Bosnjak, Galesic e Tuten (2007) e Chen (2011) que



49

também analisam o comportamento do consumidor online na perspectiva do modelo
hierarquico de personalidade proposto por Mowen. Entretanto, € importante ressaltar
que Bosnjack, Galesic e Tuten (2007) n&o utilizam o modelo completo conforme
indicado por Mowen (2000) e Chen (2011) analisa apenas as questdes utilitarias da

compra online.

Javenpaa e Todd (1996) argumentam ainda que atributos como preco, qualidade e
tipos de produto sao elementos cruciais na formacgédo da percepg¢ao do consumidor,
impactando diretamente no processo de escolha e na sua intengdo de compra na
Internet. Além disso, varios estudos comprovaram a importancia do Tipo de Produto
no comportamento de consumo online (BEI; CHEN; WIDDOWS, 2004; CHA, 2011;
JAHNG; JAIN; RAMAMURTHY, 2006; KORGAONKAR; SILVERBLATT; GIRARD,
2006; LEE; TAN, 2003; LING; CHAI; PIEW, 2010; VIJAYASARATHY; JONES, 2000).
Sendo assim, o presente estudo investiga se o tipo de produto adquirido € uma
variavel moderadora na relagédo entre os tragos situacionais e o trago superficial de

personalidade.

Assim, por meio da revisdo bibliografica € possivel comprovar a importancia das
teorias da personalidade para o estudo do comportamento do consumidor online.
Ainda, na revisdo bibliografica foi possivel verificar a aplicabilidade do modelo
hierarquico de personalidade proposto por Mowen para o Modelo Metateorico de
Motivacdo e Personalidade (MOWEN, 2000) na analise da relacdo entre

personalidade e intencdo de compra online.

Devido a adaptabilidade e aos resultados apresentados pelo modelo hierarquico em
estudos anteriores (BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007; BOSNJAK et al., 2007;
CHEN, 2011; MOWEN, 2000) — apresentando incremento no fator explicativo da
intencdo de compra do consumidor online - e pelo modelo oferecer uma visdo mais
ampla do comportamento de compra online na perspectiva dos tragos de
personalidade, o presente estudo utilizara o modelo hierarquico de personalidade

proposto por Mowen em sua investigagao.

O Quadro 3 traz um resumo dos tragos utilizados no modelo hierarquico de pesquisa

proposto de acordo com o seu nivel no modelo, a partir do referencial tedrico analisado.
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Ao todo sao 16 tragcos de personalidade que compdem o modelo tedrico proposto a

ser testado na presente pesquisa.

Quadro 3: Tracos de personalidade utilizados no modelo de pesquisa

Elementares Compostos Situacionais Superficiais

Abertura a Experiéncia (AE)
Consciéncia (C)

Introversao (1)

Amabilidade (A)

Inovatividade (IN) Diversdao na Compra (DC) Intencio d
. . ntencéo de
Instabilidade Emocional (IE) Autoeficacia (AF) Consciéncia de Valor (CV) c ¢
. . ompra
Necessidade de Excitagdo Necessidade de Risco Percebido (RP) ) P
(NE) Online (1CO)

Aprendizado (NA) Compra Impulsiva (Cl)
Necessidade de Recursos

Materiais (NRM)
Necessidade de Recursos
Corporais (NRC)

Fonte: Elaboragao propria (2016)

2.3.1 Hipodteses da Pesquisa

Com base na revisao biobibliografica realizada foram estabelecidas as hipéteses de
pesquisa. Para facilitar a compreensdo das mesmas, as hipoteses foram
apresentadas e numeradas seguindo a ordem que os construtos enddgenos

associados a cada hipotese aparecem no modelo de pesquisa (Figura 4, segéo 3.1.1).
1) Inovatividade

Em seu estudo aplicando o modelo hierarquico de personalidade, Chen (2011)
encontrou uma relagcdo direta e positiva entre Inovatividade (IN) e Abertura a
Experiéncia (AE). Nesse sentido, entendendo /novatividade como sendo a propensao
do consumidor a adotar novos produtos e praticas e a Abertura a Experiéncia (AE)
como a necessidade de achar solugbes inovadoras e expressar ideias originais
(MOWEN, 2000), pode-se esperar uma relagéo positiva entre Abertura a Experiéncia

e Inovatividade, formando a primeira hipotese a ser averiguada pelo presente estudo:

H1a: Abertura a experiéncia (AE) é positivamente relacionada com Inovatividade (IN).
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Segundo Rogers (1995), individuos com alto grau de Inovatividade tendem a ser mais
aventureiros e mais propensos a correr riscos, 0 que os leva a adotar mais
prontamente novos produtos e comportamentos. Por outro lado, individuos com alto
grau de Introversdo tendem a ser menos ambiciosos, menos ativos e a buscar menos
excitacdo (COSTA; MCCRAE, 1995). Sendo assim, espera-se uma relagao negativa
entre os tragos Introversao (I) e Inovatividade (IN).

H1b: Introversao (I) € negativamente relacionada com Inovatividade (IN)

Seguindo a linha de Rogers (1995) quanto a motivagao aventureira e a propensao de
correr riscos dos individuos com alto grau de Inovatividade, espera-se uma correlagao
positiva entre o traco elementar Necessidade de Excitagdo (NE) - tendéncia do

individuo a buscar estimulos de excitagdo (MOWEN, 2000) - e a /Inovatividade (IN).

H1c: Necessidade de Excitagdo (NE) € positivamente relacionada com Inovatividade
(IN).

2) Necessidade de Aprendizado

O traco Necessidade de Aprendizado (NA) tem se mostrado relevante para o
comportamento de compra online, como pode ser comprovado pelo estudo de Bosnjak,
Galesic e Tuten (2007), que aponta uma relacdo direta e positiva do trago
Necessidade de Aprendizado e o envolvimento afetivo e cognitivo no processo de
compra online, e pelo estudo de Chen (2011) que aponta uma relagao direta positiva
entre esse trago e a Intengdo de Compra Online (ICO) e negativa com a Compra
Impulsiva (Cl) no ambiente virtual.

De forma semelhante, individuos com auto grau de Abertura a Experiéncia (AE)
tendem a se engajar em solugbes originais e usar a imaginagdo na execugao de
tarefas (MOWEN, 2000), o que demanda destes, esfor¢go cognitivo. Além disso,
estudos de Berenbaum (2002) e de Chen (2011) apontam que atividades intelectuais
estao relacionadas com a Abertura a Experiéncia. Sendo assim, como resultado do
presente estudo, espera-se uma relacdo positiva entre Abertura a Experiéncia e

Necessidade de Aprendizado.
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H2a: Abertura a Experiéncia (AE) é positivamente relacionada com Necessidade de
Aprendizado (NA).

Costa e McCrae (1995) definem individuos com alto grau de Consciéncia (C) em cinco
dimensdes: competéncia, organizagdo, eficiéncia nas tarefas, autodisciplina e
pensamento analitico, o que demonstra relagdo com atividades que necessitem de
raciocinio. Chen (2011) e Mowen (2000) também identificaram relagédo positiva entre
o traco elementar Consciéncia e o tragco composto Necessidade de Aprendizado.

H2b: Consciéncia (C) é positivamente relacionada com Necessidade de Aprendizado
(NA).

Além disso, em uma metanalise com estudos que utilizavam tragos de personalidade,
Mowen (2000) encontrou relagdes significativas entre os tragos elementares
Necessidade de Recursos Materiais (NRM), Necessidade de Excitagdo (NE) e
Instabilidade Emocional (IE) e o trago composto Necessidade de Aprendizado (NA),
sendo as trés primeiras relagdes positivas e a ultima uma relagdo negativa. De tal

forma tem-se as seguintes hipéteses:

H2c: Necessidade de Recurso Material (NRM) é positivamente relacionada com

Necessidade de Aprendizado (NA).

H2d: Necessidade de Excitacdo (NE) é positivamente relacionada com Necessidade
de Aprendizado (NA).

H2e: Instabilidade Emocional (IE) é negativamente relacionada com Necessidade de
Aprendizado (NA).

3) Autoeficacia

Em seus estudos, Mowen (2000) identificou uma relagdo direta e positiva entre os
tracos elementares Consciéncia (C), Necessidade de Excitagdo (NE), Amabilidade (A)
e Necessidade de Recursos Corporais (NRC) e o trago composto Autoeficacia (AF), e
negativa entre Consciéncia (C) e Instabilidade Emocional (IE). Sendo assim, a

presente pesquisa estabelece como hipoéteses:

H3a: Consciéncia (C) é positivamente relacionada a Autoeficacia (AF).
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H3b: Necessidade de Excitacédo (NE) & positivamente relacionado a Autoeficacia (AF).
H3c: Instabilidade Emocional (IE) &€ negativamente relacionada com Autoeficacia (AF).
H3d: Amabilidade (A) é positivamente relacionada com Autoficacia (AF).

H3e: Necessidade de Recursos Corporais (NRC) é positivamente relacionado com
Autoeficacia (AF).

4) Diversdo na Compra

Entendendo as caracteristicas ligadas ao trago de Diversdo na Compra (DC), a
extensdo em que o consumidor percebe sua atividade de compra como prazerosa
sem estar preocupado com os resultados finais (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1992), e visto as caracteristicas ja expostas nesse estudo de individuos com alto grau
de Necessidade de Aprendizado, é esperada uma relagdo negativa entre este traco
de personalidade e o trago Diversdo na Compra, ja que individuos com auto grau de
Necessidade de Aprendizado tendem a buscar grande quantidade de informacéo,
tendo em suas compras envolvimento cognitivo e, assim, motivagao utilitaria
(BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007). Dessa forma:

H4a: Necessidade de Aprendizado (NA) é negativamente relacionado com Diversao

na Compra (DC)

De forma contraria, por suas caracteristicas, os individuos com alto grau de
Inovatividade (IN) interessam-se por novidades e estdo mais propensos a testar novos
produtos (HIRSCHMAN, 1980). Além disso, por estarem mais abertos a correr riscos,
os consumidores com alto grau de Inovatividade tendem a se sentir mais confortaveis
em utilizar diferentes plataformas para realizar suas compras (CELIK, 2011). De tal
modo, o presente estudo tem como hipotese que individuos com elevado grau de

Inovatividade tendem a ter maior prazer e diversdo ao realizarem compras:

H4b: Inovatividade (IN) é positivamente relacionada com Diversao na Compra (DC).
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5) Consciéncia de Valor

Assim, visto que individuos com auto grau de Necessidade de Aprendizado tendem a
se engajar em atividades mais analiticas e de raciocinio, seu comportamento de
consumo tende a estar ligado as motivagdes de compra utilitarias como apontado por
Bosnjak, Galesic e Tuten (2007), demonstrando ter relagdo com o traco de
Consciéncia de Valor, que esta ligado a um processo de compra utilitario. Mowen,
Park e Zablah (2007) também encontraram relag&o significativa entre Necessidade de
Aprendizado e Consciéncia de Valor. Sendo assim o presente estudo tem como

hipotese:

H5a: Necessidade de Aprendizado (NA) é positivamente relacionada com Consciéncia
de Valor (CV).

Entendendo ainda os individuos com alto grau de Autoeficacia, como sendo individuos
com alto grau de organizagdo na execugdo de tarefas para atingir determinado
objetivo (LICHTENSTEIN; NETEMEYER; BURTON, 1990) e individuos com alto de
Consciéncia de Valor como aqueles que buscam informagdes e analisam as
alternativas de forma a alcangar a melhor relagao entre o pre¢o pago e as qualidades
do produto adquirido de forma a atender seus objetivos e necessidades
(LICHTENSTEIN; NETEMEYER; BURTON, 1990), espera-se uma relagéo positiva

entre os tracos de personalidade Autoeficacia e Consciéncia de Valor:
H5b: Autoeficacia (AF) € positivamente relacionada com Consciéncia de Valor (CV).
6) Risco Percebido

O Risco Percebido mostrou-se negativamente relacionado com a autoestima, com a
rigidez e com tomadores de risco, e positivamente ligada a ansiedade (SCHANINGER,
1976). Sendo assim, como autoestima tem relagéo proxima a Autoeficacia (MOWEN,
2000), o presente estudo estabelece como hipdtese que a Autoeficacia esta
negativamente relacionada ao Risco Percebido. Sendo proposta a seguinte hipotese

de pesquisa:

H6a: Autoeficacia (AF) esta negativamente relacionada ao Risco Percebido (RP).
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Ainda, os estudos de Chen (2011) apontam para uma relagdo positiva entre
Inovatividade e propensao a acreditar, que seria contraria ao Risco Percebido. Sendo

assim, a pesquisa propdéem também:
H6b: Inovatividade (IN) é negativamente relacionada ao Risco Percebido (RP).
7) Compra Impulsiva

De acordo com Chen (2011), a Compra Impulsiva possui relagdo negativa com o trago
de personalidade Necessidade de Aprendizado. Visto que o comportamento
espontaneo e imediatista do individuo com alto grau do trago Compra Impulsiva
contrasta com as caracteristicas mais analiticas do individuo com alto grau de

Necessidade de Aprendizado. Sendo assim:

H7a: Necessidade de Aprendizado (NA) é negativamente relacionada a Compra

Impulsiva (CPI).

Além disso, visto a tendéncia de individuos com alto grau de Inovatividade de serem
mais abertos a testar novos produtos e servigos, mais aventureiros e mais propensos
a correr ricos, levando-os a serem mais rapidos na adocdo de novos produtos
(ROGERS, 1995), espera-se uma relagao positiva entre o trago de /novatividade e o

traco de Compra Impulsiva:
H7b: Inovatividade (IN) é positivamente relacionada a Compra Impulsiva (CPl).
8) Intencédo de Compra Online

Apesar de durante muitos anos os pesquisadores acreditarem que o comportamento
de compra do e-consumidor esta ligado a motivagao utilitaria de compra, nos ultimos
anos tal percepcéo tem se alterado (HWANG; JEONG, 2014). De tal forma, muitos
estudos tem apontado a influéncia da motivacdo hedénica (BOSNJAK; GALESIC;
TUTEN, 2007) e da Diverséo na Compra no comportamento de compra online (AHN;
RYU; HAN, 2007; CHIU et al., 2009), indicando a presenga de dois tipos de e-
consumidores: aqueles que compram por acreditar que a Internet facilita o seu

processo de compra (motivagao utilitaria) e aqueles que sentem prazer no ato de
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comprar pela Internet (motivacdo hedénica) (HWANG; JEONG, 2014). Assim, como
hipoteses do presente estudo foi estabelecida a seguinte hipotese:

H8a: Diversao na Compra (DC) € positivamente relacionada com Intengao de Comprar
Online (1CO).

Além disso, visto que a compra online tem sido relacionada com a motivacdo de
compra utilitaria (TSAO; CHANG, 2010), e pela facilidade de acesso a informagéo e
comparacgao entre produtos e precos a Consciéncia de Valortem se mostrado um fator
relevante na motivacao de realizar compras pela Internet (CHEN, 2011). De tal forma

estabelece-se a hipotese de pesquisa:

H8b: Consciéncia de Valor (CV) é positivamente relacionada com Intengdo de Compra
Online (1CO).

Outro fator associado ao comportamento do consumidor online é o Risco Percebido,
que tem se mostrado negativamente relacionado a Intengcdo de Compra Online
(CHANG; CHEN, 2008; CORBITT; THANASANKIT; YI, 2003; KIM; FERRIN; RAO,
2008; MITCHELL, 2001). Por se tratar de uma compra nao presencial, a relagéo de
confianca entre o comprador e o fornecedor do produto torna-se condi¢cao importante
para realizagao da compra online (CHEN, 2011; HWANG; JEONG, 2014). Assim, o
presente estudo estabelece a seguinte hipotese:

H8c: Risco Percebido (RP) é negativamente relacionada a Intengédo de Compra Online
(ICO)

A Compra Impulsiva também tem se mostrado influenciar o comportamento do
consumidor online (KUSS; GRIFFITHS; BINDER, 2013; LIU; LI; HU, 2013; WANG;
YANG, 2008). Em seus estudos Chen (2011) e Ling, Chai e Piew (2010) encontraram
relagdo positiva entre a Compra Impulsiva e a Intengdo de Comprar Online, sendo

assim, o presente estudo estabelece como hipétese:

H8d: Compra Impulsiva (CPI) é positivamente relacionada a Intengdo de Compra
Online (ICO)
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9) Tipo de Produto ofertado (variavel moderadora)

Os atributos como preco, qualidade e tipos de produto sao elementos cruciais na
formacado da percepg¢ao do consumidor, impactando diretamente no processo de
escolha e na sua intencdo de compra online (JAVENPAA; TODD, 1997). Além disso,
varios estudos comprovaram a importancia do tipo de produto no comportamento de
consumo online (HA; STOEL, 2009; JAHNG; JAIN; RAMAMURTHY, 2006;
JAVENPAA; TODD, 1997; KORGAONKAR; SILVERBLATT; GIRARD, 2006).

Assim, produtos padronizados ou que sao passiveis de avaliagao anterior a realizagao
da compra por meio das informagdes disponibilizadas, tendem a ter influéncia positiva
na intencdo de comprar online, enquanto que produtos que s6 podem ser avaliados
ap6s seu consumo, tendem a influenciar negativamente nesse processo
(KORGAONKAR; SILVERBLATT; BECERRA, 2004; PASCUAL-MIGUEL; AGUDO-
PEREGRINA; CHAPARRO-PELAEZ, 2015).

O preco e o habito de consumo desses produtos também tem mostrado influéncia na
intencdo de comprar online, assim produtos de consumo rotineiro e de pregos mais
baixos tendem a influenciar positivamente, enquanto produtos menos padronizados e
de precos mais elevados tendem a influenciar negativamente na intengcéo de realizar
compras online (GIRARD; SILVERBLATT; KORGAONKAR, 2002; JAIN; JAIN, 2011).
Nesse sentido, Liu e Wei (2003) encontraram efeito moderador significativo do tipo de
produto ofertado na relagéo entre risco percebido e intengdo de compra online, sendo
por isso o Tipo de Produto (TP) incluido no presente trabalho e as seguintes hipoteses

estabelecidas:

H9a: A relagéo entre Diversdo na Compra (DC) e Intengdo de Compra Online (ICO) é

moderada pelo Tipo de Produto (TP) adquirido.

H9b: A relacao entre Consciéncia de Valor (CV) e Intencédo de Compra Online (ICO)

€ moderada pelo Tipo de Produto (TP) adquirido.

H9c: A relacdo entre Risco Percebido (RP) e Intengdo de Compra Online (ICO) é

moderada pelo Tipo de Produto (TP) adquirido.
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H9d: A relagdo entre Compra Impulsiva (Cl) e Intengdo de Compra Online (ICO) é

moderada pelo Tipo de Produto (TP) adquirido.

O modelo de pesquisa e os procedimentos de investigagao do presente estudo seréo

apresentados no capitulo seguinte que aborda a metodologia empregada na pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordados os aspectos metodoldgicos empregados na presente
pesquisa para responder o problema de pesquisa, o objetivo geral e os objetivos
especificos. Os métodos utilizados foram escolhidos com base nos propdsitos e
objetivos da pesquisa de identificar a influéncia dos tragos de personalidade no
comportamento de compra online, por meio de um modelo hierarquico, e verificar o

papel moderador do tipo de produto ofertado nessa relacao.

3.1 DESENHO DA PESQUISA

3.1.1 Especificagao do Modelo Estrutural

O modelo hipotético proposto para a presente pesquisa, apresentado na Figura 4,
baseia-se no Modelo Hierarquico dos Tragos de Personalidade proposto por Mowen
(2000) para o Modelo Metatedrico de Motivagao e Personalidade (Modelo 3M), sendo
adaptado para o comportamento do consumidor online de acordo com a revisao

bibliografica realizada.

De tal forma, o modelo apresenta os tracos de personalidade elementares formando
os tracos compostos e, sequencialmente, esses formando os tracos situacionais,
que, por sua vez, formam o traco superficial Intencdo de Compra Online (variavel
dependente enddgena). Assim, por meio da proposicdo de um modelo hierarquico
sera possivel avaliar os determinantes da personalidade no comportamento de

compra online sob a ética da teoria dos tragos de personalidade.

Além disso, o modelo apresenta o Tipo de Produto adquirido pela Internet como uma
variavel moderadora na relagdo entre os tragos situacionais e o trago superficial,

possibilitando identificar se o tipo de produto adquirido altera essa relacao.
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Figura 4: Modelo proposto para a pesquisa
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Fonte: Elaboragao propria (2016)

O modelo hipotético proposto para a presente pesquisa (Figura 4) foi submetido a
modelagem de equacgdes estruturais (SEM) para que as relagdes entre as variaveis

analisadas fossem testadas.

Em relacdo a estrutura do modelo, os tragcos de personalidade elementares se
estabelecem como variaveis independentes exdégenas; os tragos de personalidade
compostos e situacionais como variaveis endégenas tanto independentes quanto
dependentes; e o trago de personalidade superficial Intengdo de Compra Online (ICO)

como variavel dependente enddgena.
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Ainda no modelo, o construto Tipo de Produto se estabelece como uma variavel
moderadora. E importante ressaltar que uma variavel moderadora pode ser entendida
como aquela que influencia a direcdo e/ou forca da relagdo entre uma variavel
dependente e outra independente (VIEIRA, 2009).

Além disso, Hair et al. (2013) afirmam a importédncia da analise do modelo de
mensuragao das variaveis em um estudo de SEM. Segundo o autor, os modelos de
mensuracao representam a relagdo de causa e efeito entre os construtos e suas
variaveis mensuraveis, sendo sua analise a base para obtencao de resultados validos
no modelo de equagdes estruturais. De tal forma, construtos latentes que sao
resultado de suas variaveis mensuraveis sao considerados formativos, enquanto
aqueles em que as variaveis mensuraveis sao efeitos do construto sdo denominados
reflexivos. O modelo proposto na Figura 4 apresenta a variavel Risco Percebido (RP)

de natureza formativa e as demais de natureza reflexiva.

Tal analise mostra-se importante para testes de SEM, visto que esses construtos
comportam-se de maneiras distintas. Para construtos reflexivos espera-se uma alta
colinearidade entre as variaveis mensuraveis, ao mesmo tempo em que qualquer
variagdo em um dos indicadores deve gerar variagdes proporcionais nos demais. Além
disso, para construtos dessa natureza, a retirada de um dos itens mensuraveis n&o
altera o construto latente em si (HAIR et al., 2013). Modelos com indicadores reflexivos
sao comuns em estudos da ciéncias sociais que utilizam construtos como

personalidade, atitude e intengdes comportamentais (HAIR et al., 2013).

Ja para construtos de natureza formativa, espera-se que os indicadores nédo sejam
altamente correlacionados, demandando um processo diferente de validagio. De tal
forma a consisténcia interna ndo se apresenta como um critério util em sua validagao
e a retirada de um dos indicadores pode acarretar em uma mudancga na definicao

tedrica do construto latente (HAIR et al., 2013).

Para a descricdo da amostra (respondentes da pesquisa) foram utilizadas sete
variaveis categoricas: idade, género, estado civil, escolaridade, renda familiar mensal,
frequéncia de compra de determinados produtos pela Internet e gasto médio em

compras. Além dessas, foi utilizada uma variavel numérica que avaliava a frequéncia
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de compra de determinados produtos (Livros, CDs e DVDs; Vestuario e cal¢ados;
Eletronicos; Eletrodomésticos; Moveis e decoragao) pela Internet.

Para a analise do modelo proposto (Figura 4) e para o teste da relagdo entre suas
variaveis foi utilizado o software SmartPLS (Partial Least Square — minimos quadrados
parciais), por este permitir a analise de modelos com mensuragao tanto reflexivo
quando formativo (HAIR et al., 2013) além de n&o exigir a normalidade dos dados.
Optou-se por adotar as oito etapas dos procedimentos sistematicos sugeridos por Hair

et al. (2013) para a analise do modelo proposto no PLS-SEM, conforme Figura 5.

Figura 5: Etapas do processo PSL-SEM

e Especificagdo do modelo estrutural

Etapa 1

o Especificagdo do modelo de mensuragéo
Etapa 2

¢ Coleta e exame dos dados
Etapa 3

¢ Estimagdo do modelo de caminhos
Etapa 4

¢ Avaliagdo dos resultados do modelo de mensuragado reflexivo
Etapa 5

¢ Avaliagdo dos resultados do modelo de mensuragdo formativo
Etapa 6

* Avaliagdo dos resultados do modelo estrutural
Etapa 7

e Interpretagdo dos resultados e elaboragdo das conclusées
Etapa 8

Fonte: Traduzido de Hair et al. (2013, p. 25)

3.1.2 Hipébteses da Pesquisa

A partir da revisdo bibliografica e do modelo proposto foram estabelecidas as

hipéteses de pesquisa apresentadas no Quadro 4. Para facilitar a compreensao, o
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construto enddégeno associado a hipdtese é listado a esquerda do Quadro. As

hipoteses foram numeradas seguindo a ordem que os construtos enddgenos

associados a cada hipétese aparecem no modelo de pesquisa (Figura 4). Ao lado de

cada hipotese sao listadas referéncias de pesquisas que serviram de base para a

formulagdo das hipdteses.

Quadro 4: Hipoteses da pesquisa

Construto

. Hipotese
relacionado P

Enunciado

Pesquisas Referéncia

H1a

Abertura a Experiéncia (AE) é positivamente
relacionada com Inovatividade (IN)

Chen (2011)

Inovatividade H1b

Introversao (I) € negativamente relacionada
com Inovatividade (IN).

Rogers (1995); Costa e McCrae
(1995)

H1c

Necessidade de Excitagdo (NE) é
positivamente relacionada com Inovatividade
(IN).

Rogers (1995)

H2a

Abertura a Experiéncia (AE) é positivamente
relacionada com Necessidade de
Aprendizado (NA).

Berenbaun (2002); Chen (2011)

H2b

Consciéncia (C) é positivamente relacionada
com Necessidade de Aprendizado (NA).

Chen (2011); Mowen (2000)

Necessidade de H2c
Aprendizado

Necessidade de Recursos Materiais (NRM) &
positivamente relacionada com Necessidade
de Aprendizado (NA).

H2d

Necessidade de Excitagdo (NE) é
positivamente relacionada com Necessidade
de Aprendizado (NA).

H2e

Instabilidade Emocional (IE) & negativamente
relacionada com Necessidade de
Aprendizado (NA).

Mowen (2000)

H3a

Consciéncia (C) é positivamente relacionada
a Autoeficacia (AF).

H3b

Necessidade de Excitagdo (NE) é
positivamente relacionado a Autoeficacia
(AF).

Autoeficacia H3c

Instabilidade Emocional (IE) é negativamente
relacionada com Autoeficacia (AF).

H3d

Amabilidade (A) é positivamente relacionada
com Autoficacia (AF).

H3e

Necessidade de Recursos Corporais (NRC) é
positivamente relacionado com Autoeficacia
(AF)

Mowen (2000)

. _ H4a
Diversao na

Necessidade de Aprendizado (NA) é
negativamente relacionado com Divers&o na
Compra (DC)

Bosnjak, Galesic e Tuten (2007)

compra
H4b

Inovatividade (IN) é positivamente relacionada
com Diverséo na Compra (DC).

Celik (2011)
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Cons_truto Hip6étese Enunciado Pesquisas Referéncia
relacionado
Necessidade de Aprendizado (NA) é Bosnjak, Galesic e Tuten
L H5a positivamente relacionada com Consciéncia (2007); Mowen, Park e Zablah
Colnsmenma de de Valor (CV). (2007)
valor
H5b Autoeficacia (AF) é positivamente relacionada  Lichenstein, Netemeyer e
com Consciéncia de Valor (CV). Burton (1990)
H6a Autoeficacia (AF) é negativamente Schaninger (1976); Mowen
relacionada ao Risco Percebido (RP). (2000)
Risco Percebido I dade (IN)
novatividade € negativamente
Héb relacionado ao Risco Percebido (RP). Chen (2011)
Necessidade de Aprendizado (NA) é
H7a negativamente relacionada a Compra Chen (2011)
Compra Impulsiva (CPI).
Impulsiva N
Inovatividade (IN) é positivamente relacionada
H7b a Compra Impulsiva (CPI). Rogers (1995)
Diversédo na Compra (DC) é positivamente Bosnjak, Galesic e Tuten
H8a relacionada com Intengédo de Comprar Online  (2007); Ahn, Ryu e Han (2007);
(ICO). Hwang e Jeong (2014)
Consciéncia de Valor (CV) é positivamente .
H8b relacionada com Intengdo de Compra Online 2—25(;01‘)3 Chang (2010); Chen
Intengao de (ICO).
Compra Online Risco Percebido (RP) é negativamente Chang e Chen (2008); Corbitt,
H8c relacionada a Intengao de Compra Online Thanasankit, Yi (2003); Ferrin e
(ICO). Rao (2008); Chen (2011)
Compra Impulsiva (Cl) é positivamente s . .
H8d relacionada a Intengdo de Compra Online Chen (2011); Ling, Chai e Piew
(2010)
(ICO).
A relagdo entre Diversdo na Compra (DC) e
H9a Intengéo de Compra Online (ICO) é moderada
pelo Tipo de Produto (TP) ofertado.
A relagéo entre Consciéncia de Valor (CV) e
] H9b Intengdo de Compra Online (ICO) é moderada
Tipo de Produto pelo Tipo de Produto (TP) ofertado. Javenpaa e Todd (1997); Liu e
ofertado A relacdo entre Risco Percebido (RP) e Wei (2003)
H9c Intengéo de Compra Online (ICO) é moderada
pelo Tipo de Produto (TP) ofertado.
A relagéo entre Compra Impulsiva (Cl) e
H9d Intengédo de Compra Online (ICO) é moderada

pelo Tipo de Produto (TP) ofertado.

Fonte: Elaboragao propria (2016)

3.1.3 Operacionalizagao das Variaveis

Nesta sessao sera apresentada a operacionalizacdo dos construtos que compdem o

modelo proposto para a pesquisa, definindo as escalas que serao utilizadas para

mensura-las. Todos os

bibliografica abordadas nesta pesquisa.

itens e escalas utilizados foram baseados em revisdo
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As escalas que se apresentam em idioma inglés foram traduzidas de sua lingua
original (inglés) para o portugués de acordo com estudos anteriores que realizaram as
traducbes obtendo resultados satisfatorios em sua pesquisa, como as escalas
propostas por Mowen (2000) e a escala de Inovatividade proposta por Parasuraman
(2000). Para as escalas escritas em inglés e que ndo foram encontradas tradugdes
em estudos nacionais, foi realizada a tradugdo do idioma original (inglés) para o
portugués e, posteriormente, a tradugdo do portugués para o inglés para verificar
possiveis distor¢des da lingua. Adaptagdes também foram realizadas apds o pré-teste
do questionario de forma a facilitar a interpretagdo das questdes por parte dos
respondentes. As escalas e suas respectivas tradugcbes podem ser conferidas no
Apéndice Il do presente trabalho que traz, para todas as escalas utilizadas na
pesquisa, a escala original, a tradug¢ao para o portugués, a posi¢ao da questdao no

questionario de pesquisa e a fonte da traducéo.

E importante ressaltar que para a mensuracdo dos tracos de personalidade foi
utilizada escala equilibrada do tipo Likert (MALHOTRA, 2012), seguindo os estudos
utilizando o Modelo 3M. Entretanto, as escalas adotadas foram ligeiramente
diferentes da adotada por Mowen (2000), que variavam de 1 a 9. Seguindo o padréo
de estudos bem sucedidos na aplicagdo do Modelo 3M no contexto brasileiro
(MONTEIRO; VEIGA; GONCALVES, 2009; MONTEIRO; VEIGA, 2006, 2008;
MONTEIRO, 2010) foi adotada uma escala Likert de 11 pontos — de 0 a 10, por
acreditar na familiaridade das pessoas no Brasil em lidar com o sistema decimal em
seu dia a dia. De tal forma foi considerado 0 o grau maximo de discordéncia com a
afirmacao estabelecida na questdo, 10 o grau maximo de concordancia e 5 o ponto

neutro de resposta.

Ainda, a utilizagcdo de uma escala com maior numero de opcdes da-se pela intengao
de melhorar sua precisdo sem aumentar os erros de mensuragao, permitindo a
identificacdo dos tragcos e suas correlacdo de maneira mais proxima do real
(MONTEIRO, 2006).

Para a mensuragdo dos construtos que compdem os tracos de personalidade

elementares foram utilizadas escalas propostas por Mowen (2000), Monteiro (2006)
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e Ribeiro (2010), como pode ser observado no Quadro 5 que apresenta o indicador

que compde a escala com codigo e enunciado e a fonte bibliografica.

A escolha das escalas deu-se por possibilitarem uma reducdo na quantidade de

indicadores de medicdo dos construtos, visto que tradicionalmente os estudos

relacionados a personalidade requerem longas escalas. Além disso, as escalas foram
testadas em estudos utilizando o Modelo 3M (BOSNJAK; GALESIC; TUTEN, 2007;
CHEN, 2011; MOWEN, 2000) e validadas no contexto brasileiro (BASSO, 2008;
MONTEIRO, 2010; RIBEIRO, 2010).

Quadro 5: Escala de Mensuracgéo dos Tragos de Personalidade Elementares (continua)

Construto Indicador Enunciado Referéncia
AE1 Criativo(a)
Abertura a AE2 Sou mais original que os outros
. Mowen (2000)
experiencia AE3 Encontro solugdes inovadoras para os problemas que encontro
AE4 Frequentemente me sinto altamente criativo(a)
IE1 Temperamental
IE2 Fico Irritado(a) com facilidade
Instabilidade
. IE3 Meu humor muda de repente Mowen (2000)
Emocional
IE4 Sou mais mal humorado(a) que os outros
IE5 Sou mais impaciente que os outros
C1 Metddico(a) - fago sempre as mesmas coisas
Cc2 Minucioso(a) - me preocupo com os detalhes
Mowen (2000)
Consciéncia C3 Organizado(a)
C4 Eficiente - consigo realizar as minhas tarefas
C5 Sistematico(a) - tenho regras para realizar minhas tarefas Monteiro (2006)
11 Introvertido
12 Timido(a)
13 Reservado(a)
Introversao Mowen (2000)
14 Sou discreto(a) quando estou com outras pessoas
15 Prefiro estar sozinho(a) a estar num grande grupo de pessoas
desconhecidas
A1l Compreensivo(a)
Amabilidade Mowen (2000)
A2 Sou atencioso(a) com os outros
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Construto Indicador Enunciado Referéncia
A3 Sou gentil com os outros
A4 Sinto-me bem ao ajudar os outros Monteiro (2006)
NE1 Procuro atividades que me oferegam adrenalina e aventura
NE2 Eu gosto de me arriscar mais do que os outros
Necessidade Mowen (2000)
L NE3 Eu me sinto atraido por experiéncias com elementos de perigo
de Excitagao
NE4 Prefiro coisas novas e diferentes a conhecidas e seguras
NES Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo Monteiro (2006)
NRCA1 Presto atengdo no meu corpo e em minha aparéncia
Necessidade NRC2 Dedico um tempo cada dia para cuidar da minha forma
de Recursos Mowen (2000)
. NRC3 Eu acho importante manter meu corpo em forma
Corporais
NRC4 Eu me esforgo para manter meu corpo saudavel
NRM1 (Eu) gosto de comprar coisas caras
Necessidade NRM2 (Eu) Gosto de ter artigos de luxo
de Recursos Mowen (2000)
. NRM3 Adquirir coisas de valor é importante para mim
Materiais
NRM4 Aprecio ter objetos de luxo mais do que outras pessoas

Fonte: Elaboragao propria (2016)

A sintese da operacionalizacdo dos tragcos de personalidade compostos ¢

apresentada nos Quadros 6 a 8.

A variavel Inovatividade (IN) foi operacionalizada baseando-se nos estudos de

Parasuraman (2000). Trata-se de uma escala amplamente testada em estudos

internacionais e validada no contexto brasileiro, inclusive em pesquisa relacionada
com o processo de transacédo utilizando a Internet (SOUZA; LUCE, 2005). Assim, a

escala utilizada no estudo é apresentada no Quadro 6:

Quadro 6: Escala de Mensuragéo do construto Inovatividade (IN)

Indicador

Enunciado

Referéncia

IN1

Outras pessoas me pedem conselhos sobre novas tecnologias

IN2 Parece que eu estou aprendendo mais sobre novas tecnologias do
. Parasuraman
gque meus amigos
(2000)
IN3 Em geral, eu estou entre os primeiros do meu grupo de amigos a

adquirir uma nova tecnologia logo que ela surge
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Indicador Enunciado Referéncia
IN4 Normalmente, eu consigo entender os novos produtos e servigos
de alta tecnologia sem a ajuda de outros
INS Eu estou atualizado com os ultimos desenvolvimentos tecnolégicos
das minhas areas de interesse
IN6 Eu gosto do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia
IN7 Eu tenho menos problemas que outras pessoas para fazer a
tecnologia trabalhar para mim

Fonte: Elaboragao propria (2016)

A variavel Necessidade de Aprendizado (NA) foi operacionalizada

como base na

escala de Mowen (2000) traduzida e testada por Monteiro (2006, 2010) (Quadro 7):

Quadro 7: Escala de Mensuragéo do construto Necessidade de Aprendizado (NA)

Indicador Enunciado Referéncia
NA1 Eu gosto de aprender coisas novas mais do que outras pessoas
NA2 Conhecimento € meu recurso mais importante
Mowen (2000)
NA3 Divirto-me ao obter novos conhecimentos
NA4 Adquirir novos conhecimentos é essencial para minha vida

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Para operacionalizar o construto Autoeficacia (AF), o presente estudo utiliza a escala

proposta por Mowen (2000) conforme Quadro 8:

Quadro 8: Escala de Mensuragdo do construto Autoeficacia (AF)

Indicador Enunciado Referéncia
AF1 Sinto-me no controle do que esta acontecendo comigo
AF2 Uma vez que eu tomo uma decisao eu consigo cumprir minhas
metas
. ) Mowen (2000)
AF3 Tenho muita determinacgao
AF4 Sou responsavel pelo que acontece comigo
AF5 Tenho persisténcia para alcangar meus objetivos

Fonte: Elaboragao propria (2016)
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A sintese da operacionalizagdo dos tragcos de personalidade situacionais ¢
apresentada nos quadros 9 a 12.

As escalas do construto Diversdo na Compra (DC) (Quadro 9) foram escolhidas para
mensurar o sentimento de entretenimento ao realizar compras de forma genérica e
especificamente no ambiente online, assim como o sentimento de escapismo que tal
atividade proporciona ao consumidor. Foram utilizados trés indicadores do estudo de
Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000), trés indicadores da escala de Chang e Chen

(2009) e um indicadores da escala proposta por Ahn, Ryu e Han (2007).

Quadro 9: Escala de Mensuragéo do construto Diversdo na Compra (DC)

Construto | Enunciado Referéncia
DC1 Para mim, realizar compras é uma atividade de lazer importante
Jarvenpaa,
DC2* Eu ndo gosto de realizar compras Tractinsky e Vitale
DC3 Para mim, realizar compras é uma atividade prazerosa (2000)
DC4 Eu me divirto quando realizo compras pela Internet
. . Chang, Chen
DC5 Realizar compras pela Internet me da muito prazer
(2009)
DC6 Para mim comprar produtos pela Internet € interessante
DC7 Quando realizo compras na Internet ndo percebo o tempo Ahn, Ryu e Han
passar (2007)

Fonte: Elaboragao propria (2016)
* Variavel com medicéo inversa.

Consciéncia de Valor (CV) foi operacionalizada utilizando a escala proposta por
Lichtenstein, Netemeyer e Burton (1990) (Quadro 10).

Quadro 10: Escala de Mensuragédo do construto Consciéncia de Valor (CV)

Construto Enunciado Referéncia
CVv1 Quando realizo compras, comparo os precos de diferentes marcas para
ter certeza que estou tendo o melhor custo beneficio Lichtenstein,
o ] Netemeyer
CVv1 Quando compro um produto sempre tento obter o maximo de qualidade Burt
e Burton
elo preco que estou gastando
pelo preco q g (1990)
Cv3 Quando compro produtos gosto de ter certeza que o prego vale a pena
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Construto Enunciado Referéncia

Cv4 Quando fago minhas compras busco o menor prego, porém os produtos

precisam ter certa qualidade para que eu os compre

CV5 Eu sempre verifico os pregos em outros locais para ter certeza que

estou tendo o melhor valor pelo prego pago

Fonte: Elaboragao propria (2016)

O Risco Percebido (PR) foi mensurado de acordo com as escalas propostas por
Corbitt, Thanasankit e Yi (2003), Kim, Ferrin e Rao (2008) e Wu e Wang (2005)
(Quadro 11). A escolha visou abranger todos os aspectos da percepgao de risco na
compra online que vao além da questao financeira, envolvendo também a qualidade
do produto adquirido, a segurancga das informacdes e o tempo de espera (CHANG;
CHEN, 2008). Para possibilitar a realizacdo de testes de validade do construto
formativo indicados por Hair et al. (2013), foi acrescentada uma variavel reflexiva (PR6)

composta por um unico indicador.

Quadro 11: Escala de Mensuragéo do construto Risco Percebido (RP)

Indicador Enunciado Referéncia

RP1 Comprar pela Internet é arriscado, pois os produtos entregues

podem ser de qualidade inferior

RP2 Comprar pela Internet € arriscado, pois os produtos podem estar Corbitt,
. . Thanasankit e
disponiveis com menores precos em outros lugares
Yi (2003)
RP3 Comprar pela Internet é arriscado, pois os produtos podem nao
ser entregues no tempo esperado
RP4 Eu acredito que comprar pela Internet é arriscado pois realizar Kim, Ferrin,
pagamentos pela Internet ndo é seguro Rao (2008)
RP5 Eu acredito que comprar pela Internet é arriscado, pois meus
) N o Wu, Wang
dados pessoais podem ser utilizados para outros propdsitos sem a (2005)

minha autorizagao

RP6** Eu prefiro realizar compras em lojas fisicas, pois acredito que

comprar pela Internet € muito arriscado

Fonte: Elaboragao propria (2016)
** Variavel reflexiva inserida no questionario para testes de validagdo do construto
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Compra Impulsiva (Cl) foi mensurada utilizando as escalas propostas por Beatty e
Ferrell (1998) e Rook e Fisher (1995), que possibilitam a analise do comportamento

de compra nao planejado e espontaneo (Quadro 12).

Quadro 12: Escala de Mensuragéo do Construto Compra Impulsiva (Cl)

Construto Tradugao Referéncias
Cl1 Quando eu realizo compras, normalmente compro coisas
que eu n&o tinha intengdo de comprar Beatty, Ferrell (1998)
Cl2 Eu sou uma pessoa que faz compras sem planejar
CI3 Frequentemente eu me sinto comprando coisas no calor do
momento Rook e Fisher (1995)
Cl4 Eu frequentemente compro coisas sem pensar

Fonte: Elaboragao propria (2016)

E por ultimo, o trago de personalidade superficial Intencao de Compra Online (ICO)
foi a operacionalizado de acordo com os estudos de Tsao e Chang (2010); Chiu,
Chang e Cheng (2009); Ling, Chai e Piew (2010) e Ajzen (1991) e Ranaweera, Bansal
e McDougall (2008) e com base na escala proposta por Kim, Ferrin e Rao (2008) e
Hsu, Chang e Hsu (2014) com indicadores apresentadas no Quadro 13.

Quadro 13: Escala de Mensuragéo do construto Intengdo de Compra Online (ICO)

Indicador Tradugao Referéncia
ICO1 E provavel que eu realize compras pela Internet nos préoximos meses
ICO2 Eu recomendaria outras pessoas a realizarem compras pela Internet. | Kim, Ferrin e
ICO3 E provavel que eu utilize a Internet para comprar um produto que eu Rao (2008)
estiver precisando no futuro
Hsu, Chang

ICO4 Eu realizarei comprar pela Internet nos proximos meses.
e Hsu (2014)

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Para operacionalizagdo dos construtos, foi considerada a recomendacao de Hair et al.
(2013) de inserir no minimo trés indicadores para cada construto, como forma de obter
uma escala confiavel. A Tabela 1 apresenta a quantidade de indicadores utilizada para

medir cada construto do modelo de pesquisa.
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Tabela 1: Quantidade de indicadores por construto no modelo de pesquisa

Construto Descrigao Nﬁ_m ero de

Indicadores
AE Abertura a Experiéncia 4
IE Instabilidade Emocional 5
C Consciéncia 5
I Introversédo 5
A Amabilidade 4
NE Necessidade de Excitagao 5
NRC Necessidade de Recursos Corporais 4
NRM Necessidade de Recursos Materiais 4
IN Inovatividade 7
NA Necessidade de Aprendizado 4
AF Autoeficacia 5
DC Diversao na Compra 7
Ccv Consciéncia de Valor 5
PR Risco Percebido 5
Cl Compra Impulsiva 4
ICO Intengdo de Compra Online 4
Total 77

Fonte: Elaboragao propria (2016)

A variavel moderadora Tipo de Produto foi mensurada por uma variavel numérica com
intervalo de 11 pontos que varia de 0, “ndo realizei nenhuma compra do produto”, a
10, “realizei 10 ou mais compras do produto nos ultimos 12 meses”. Os tipos de
produtos analisados em tal questdo levaram em conta as categorias de produtos mais
comercializadas pela Internet segundo o relatorio Webshoppers 2015 (E-BIT, 2015),
que analisa os principais indicadores do e-commerce no pais. Sendo assim, os tipos
de produtos analisados foram Livros, CDs e DVDs; Vestuario e calgados; Eletronicos
(celulares, tablets, TVs, som, computador); Eletrodomésticos (geladeira, maquina de

lavar, freezer, micro-ondas); e Méveis e decoragao.

Para analise da moderagao o construto foi redefinido em uma variavel categoérica com
duas categorias “baixo volume de compra” e “alto volume de compra” ou “néo
compradores” e “compradores”, de acordo com o seu volume de compra dos produtos

nos 12 meses anteriores a aplicacdo da pesquisa. Essa diferenciacdo foi

implementada visando atender ao minimo de 70 respondentes por grupo para a
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realizagcdo dos testes. Assim, para os tipos de produtos “Livros, CDs e DVDs” e
“Vestuario e Calgcados” os respondentes foram divididos em: 1) consumidores que
adquiriram o tipo de produto de 0 a 3 vezes no periodo, classificados como sendo de
“baixo volume de compra” e 2) consumidores que adquiriram de 8 a 10 ou mais vezes

o produto, classificados como sendo de “alto volume de compra” desses itens.

E para os tipos de produtos “Eletronicos”, “Eletrodomésticos” e “Moveis e Decoragéo”
os respondentes foram divididos em: 1) “ndo compradores”, quando nao realizaram
nenhuma compra desses itens pela Internet nos ultimos 12 meses, e 2) “compradores”,

quando realizaram pelo menos uma compra desses itens no mesmo periodo.

Para identificagdo da amostra, foram utilizadas sete variaveis: idade, género, estado
civil, nivel de escolaridade, renda familiar mensal, frequéncia de compra na Internet
nos ultimos 12 meses, média de gasto nas compras pela Internet nos ultimos 12

meses e a frequéncia de compra pela Internet de determinados produtos.

”.

A Idade foi categorizada: “entre 18 a 29 anos”; “entre 30 a 39 anos”; “entre 40 a 49
anos”; “entre 50 a 59 anos”; e “acima de 60 anos”. Género é uma variavel nominal

categorizada em “masculino” e “feminino”. Estado Civil é uma variavel nominal

categorizada em “solteiro(a)”, “casado(a)/unido estavel”, “divorciado(a)/ separado(a)”,

” “

“viavo(a)”, “outro”. O Nivel de Escolaridade foi dividido em nove categorias: “ensino

LT M

fundamental incompleto”, “ensino fundamental completo”, “ensino médio incompleto”,

” 113 ” “*

“‘ensino médio completo”, “ensino superior incompleto”, “ensino superior completo”,

‘especializagdo completa”, “
Familiar mensal foi dividida em 5 categorias: “até R$ 1.020,00”; “entre R$ 1.021,00 e
R$ 2.040,007; “entre R$ 2.041 e R$ 5.100,00”; “entre R$ 5.1001,00 e R$ 10.200,007;

e “acima de R$ 10.201,00".

mestrado completo” e “doutorado completo”. A Renda

Também foram utilizadas variaveis para avaliar o comportamento atual de compra dos
entrevistados. O gasto médio nas compras realizadas pela Internet nos ultimos 12
meses (levando em consideragédo o total do pedido) foi categorizado em: “nunca
comprou”; “até R$ 25,00”; “entre R$ 26 e R$ 50”; “entre R$ 51 e R$ 100”; entre “R$ 101
e R$ 250”; e “acima de R$ 250”.
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3.2 METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como confirmatéria descritiva, visto sua intengéo
de testar hipdteses e relagdes especificas, gerando resultados que auxiliem o
processo de tomada de decisdo dos gestores (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993),
na medida que estes poderdo repensar suas estratégias de negocio, de comunicagao
e segmentagao de mercado a partir dos tragcos de personalidade de seus clientes.

Além disso, a pesquisa € definida como quantitativa, pois, por meio da reducéo de
variaveis, utiliza dados estatisticos que sao analisados, resultando em informacdes
para o desenvolvimento do conhecimento (CRESWELL, 2007). E importante salientar
gue a pesquisa tem como objetivo a obtencao de informacdes de segao cruzada (cross
section) ou de corte transversal - os dados seréo coletados apenas uma vez e seréo

referentes a um periodo de tempo especifico (MALHOTRA, 2012).

Em relagéo a coleta de dados, a pesquisa é do tipo levantamento (survey), descrita
por Freitas et al. (2000, p. 105) como a “obten¢&do de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicando como
representante de uma populacao-alvo, por meio de instrumento de pesquisa”. O que
possibilita uma analise das caracteristicas, opinides e comportamentos da populagao
estudada. Para tal, utilizou-se como instrumento de levantamento de dados um
questionario (Anexo 1), visto a exigéncia de alto grau de padronizagéo das informacgdes
coletadas para este tipo de pesquisa (MALHOTRA, 2012).

As questdes e escalas necessarias para o estudo foram selecionadas por meio de
revisao de literatura, que permitiu a escolha das escalas mais adequadas para medir
os construtos do modelo proposto, de acordo com o aporte tedrico e como
apresentado no item 3.4 — Operacionalizacdo das Variaveis. O questionario foi
submetido a avaliagdo de especialistas da area de métodos quantitativos e de

comportamento do consumidor e, apos ajustes, foi submetido a pré-teste.
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3.3 COLETA DE DADOS

3.3.1 Instrumento de Coleta de Dados

Seguindo o delineamento da pesquisa, o instrumento de coleta de dados do presente
estudo foi um questionario estruturado com perguntas fechadas (Anexo |), compostas

por indicadores que mensuram os construtos latentes (HAIR, 2009).

O questionario foi dividido em cinco partes, sendo a primeira de caracterizagao dos
respondentes, e as demais dedicadas a avaliacdo do respondente em relagao aos
tracos de personalidade elementares, seguidos pelos tragos compostos, situacionais
e, por ultimo, a avaliacdo do traco superficial Intencdo de Compra Online. A divisao
do questionario esta de acordo com os estudos anteriores que utilizaram o Modelo 3M
em que os entrevistados respondem as questdes de acordo com a ordem do modelo
hierarquico, avaliando primeiramente as questdes referentes aos tragos elementares,
depois aos complementares e assim por diante (MOWEN; LONGORIA; SALLEE,
2009).

Os itens de avaliacdo das sessOes referentes aos tracos de personalidade no
questionario utilizam escala equilibrada do tipo Likert (MALHOTRA, 2012) de 11
pontos (variando entre 0 e 10), seguindo o padréo de estudos anteriores que aplicaram
o Modelo 3M no contexto brasileiro (MONTEIRO; VEIGA; GONCALVES, 2009;
MONTEIRO; VEIGA, 2006, 2008; MONTEIRO, 2010). No questionario foi considerado
0 o grau maximo de discordancia com a afirmagao estabelecida na questao, 10 o grau

maximo de concordancia e 5 o ponto neutro de resposta.

Além disso, por se tratar de uma pesquisa com indicadores de tragcos de personalidade
e construtos psicoldgicos, a escala € do tipo for¢ada, n&o apresentando a opgéao “néo
sei”. Seguindo também as diretrizes que sdo comumente operacionalizadas nos
estudos da personalidade (GOLDBERG, 1992), os indicadores dos tragos de
personalidade estdo distribuidos de maneira aleatéria no questionario com o intuito de
evitar um aumento artificial da consisténcia dos fatores devido a proximidade dos

indicadores.

Ainda, para que os dados coletados sejam referentes a populagédo-alvo (e-
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consumidores) o questionario conta com uma questéo filtro relacionada a realizagéo
de compras online nos ultimos 12 meses. Somente foram considerados como validos
os entrevistados que responderam positivamente a referida questdao (COZBY, 2003;
MALHOTRA, 2012).

Além disso, como forma de aprimoramento do instrumento de coleta de dados e
visando obter um questionario alinhado com o problema de pesquisa, com a
linguagem do publico-alvo e com a realidade do objeto de estudo, o mesmo foi
submetido a apreciacao de especialistas na area de métodos quantitativos e de
comportamento do consumidor. Apds reestruturacao e validacdo, o questionario foi
submetido a um pré-teste (COZBY, 2003) com 37 e-consumidores, sofrendo suas
adequacgdes finais como a insercdo de descricdo nos itens C1 - Metddico, C2 -
Minucioso, C4 - Eficiente e C5 — Sistematico, inser¢ao de definicdo de compra online
nos itens Diversdo em Compra e alteracdo na descricao de indicadores considerados

muito similares.

Quanto a coleta de dados, por se tratar do estudo de uma populagao ja presente no
ambiente virtual, a mesma deu-se por meio da Internet, possibilitando acesso mais
direto ao publico-alvo e a ampliagdo da abrangéncia da pesquisa (FREITAS;
JANISSEK-MUNIZ; MOSCAROLA, 2004). Dessa forma, o questionario estruturado foi
criado no aplicativo de acesso livre Google Forms e esteve disponivel na rede mundial
de computadores, sendo 0 mesmo acessado pelo link compartilhado nas redes sociais
(Facebook, Linkedin, Twitter e Google+) e por e-mail para contatos do pesquisador,
sendo sempre solicitado aos respondentes a replicagdo do mesmo para seus
contatos.

Cabe ressaltar que a primeira parte do questionario configura-se com um cabegalho
de apresentagao, apresentando os objetivos da pesquisa, o0 pesquisador e o tempo
estimado para a conclusdo das respostas, além de esclarecimentos em relacdo ao
termo de privacidade, seguindo os passos indicados pelo Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) e com o convite a participagdo na pesquisa de forma

consentida.

Foi realizado um pré-teste do questionario proposto para a pesquisa no periodo de

11/11/2015 a 23/11/2015, sendo enviado e-mail com link para o questionario online
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para um grupo de 55 pessoas. Foram coletadas 34 respostas para o pré-teste que
contribuiram com ajustes e pequenas alteragbes supracitadas no questionario,

alcancando resultado satisfatério para a continuidade da pesquisa.

3.3.2 Amostra

Segundo Malhotra (2012) as informagdes sobre as caracteristicas de uma populagéo
podem ser obtidas por meio de censo ou amostra. Seguindo as diretrizes do autor,
devido as questbes de tempo, custo e ao tamanho da populagdo estudada (e-
consumidores), a utilizagdo da amostra mostra-se a mais adequada para o presente

estudo.

Nesse sentido, a técnica de amostragem utilizada para a investigagéo sera a bola de
neve ou snowball, que € uma ferramenta nao-probabilistica em que o pesquisador
escolhe o grupo inicial a ser entrevistado e solicita que esse, apds responder a
pesquisa, identifique outros participantes para realizar o mesmo processo
(MALHOTRA, 2012). Tal técnica foi selecionada devido a sua aplicabilidade a Internet,
o que é um facilitador para o acesso a populagéo-alvo investigada que se caracteriza
pela presenca online. A decisdo de utilizar tal técnica também se deu por esta

possibilitar um numero maior de entrevistas coletadas.

A populagao é definida como todos os individuos que tenham utilizado a Internet para
realizar ao menos uma compra nos ultimos 12 meses anteriores a aplicacdo do

questionario.

A coleta de dados da presente pesquisa foi realizada entre os dias 18/12/2015 e
19/01/2016, periodo em que o questionario ficou disponibilizado em redes sociais
como Facebook, Linkedin e Google+. O questionario também foi enviado por e-mail
para os contatos do pesquisador e para uma rede de contatos de universidades
publicas e privadas, sempre solicitando que o mesmo fosse encaminhado para grupos
de alunos. Em todos os casos era solicitado que os respondentes, ao finalizarem o
questionario, compartilhassem o mesmo com os seus contatos. Ao final do periodo

supracitado foram contabilizados 794 respondentes.
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3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

A etapa de tratamento dos dados é importante para qualquer tipo de pesquisa, mas
especialmente para as pesquisas que utilizam SEM, precisando ser planejada e
executada com cuidado para que as respostas sejam as mais validas e consistentes
possiveis (HAIR et al., 2013).

Para pesquisas que possuem critérios especificos para a participacdo do individuo,
sao estabelecidas questbes filtro no inicio do questionario para a selecido dos
respondentes (MALHOTRA, 2012). Para a presente pesquisa o critério de participagao
€ a realizacado de compra utilizando a Internet nos 12 meses anteriores a aplicacao do
questionario. De tal forma, a primeira parte do tratamento dos dados ¢ a identificagao
dos respondentes que atendem aos critérios pré-estabelecidos e a exclusdo dos

demais.

Na presente pesquisa, foram identificados 26 respondentes que nao atendiam ao
critério pré-estabelecido para pertencimento da amostra (ter realizado pelo menos
uma compra na Internet nos doze meses anteriores a aplicagdo do questionario),

sendo, assim, retirados da base de dados.

Outro tratamento é a analise dos dados ausentes, um problema recorrente nas
pesquisas da area de ciéncias sociais. Os dados ausentes acontecem quando uma
ou mais questbes deixam de ser respondidas por erro sistémico externo ao
respondente ou pela acido do respondente e necessita de um entendimento dos
motivos que levaram a sua ocorréncia. Quando identificada a existéncia de dados
ausentes sao necessarias medidas tratativas. Segundo Hair et al. (2013), a tolerancia
para dados ausentes € de até 15% do questionario, excedendo-se esse limite,

recomenda-se a exclusao do respondente.

Na presente pesquisa ndao foram encontrados dados ausentes, visto que para a
finalizagdo do questionario era obrigatdria a resposta de todas as questdes. De tal

forma, nenhum respondente precisou ser removido.

Antes de analisar os dados, € necessaria a analise dos padroes de resposta de tal
forma a identificar a presenca de linearizagdo, em que o respondente marca a mesma

resposta para uma grande parte das questdes do questionario. Ou entdo quando o
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participante responde de maneira muito diferente a duas questdes muito semelhantes.
Nesses casos, € sugerida por Hair et al. (2013) a exclusdo do respondente. Na

presente pesquisa nao foram identificados tais padroes.

A existéncia de respostas atipicas (outliers) também deve ser observada pelo
pesquisador. Os outliers sdo respostas extremas a uma questdo ou a uma gama de
questdes. Essas respostas atipicas necessitam ser identificadas para ndo enviesar a
analise dos dados. Entretanto é necessaria cautela para que nao se exclua os dados
pelo simples fato de serem diferentes dos demais e para que se observe se tais dados
nao fazem parte de um subgrupo distinto dentro da amostra. Apos identificar tais
dados por método multivariados, o pesquisador devera decidir pela eliminacdo ou nao
de tais dados. Para Hair et al. (2009) os dados atipicos devem ser mantidos a menos
que exista prova demonstravel que nao sao representativas de quaisquer

observagdes da populagao.

Nessa pesquisa utilizou-se o software estatistico IBM SPSS® (Statistical Package for
the Social Science) para o desenvolvimento de graficos, como o do tipo bloxplots, que
auxiliam na identificacdo de outliers, ndo sendo identificados valores que se

classificassem como fora do padrdo e que necessitassem ser eliminados da amostra.

Apesar de o PLS-SEM ser um método ndo parameétrico, ndo necessitando uma
distribuicdo normal dos dados, Hair et al. (2013) consideram importante a verificagdo
de que os dados nao estejam muito longe da normalidade. Pois dados que se
encontram muito longe da distribuicdo normal podem ocasionar problemas nos
parametros de significancia do modelo, como por exemplo nas analises de
Bootstrapping. Para tal analise foram utilizados os testes Komolgorov-Smirnov e
Shapiro-Wilks, que comparam os dados a uma distribuicdo normal com a mesma
média e desvio padrao (HAIR et al., 2013).

Ao final do processo de tratamento de base foram identificados 768 respostas validas

que serao utilizadas na analise dos dados.
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3.5 CRITERIOS PARA ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados coletados deu-se por meio da técnica de Modelagem de
Equacgdes Estruturais (SEM), que permite testar a validade do modelo tedrico proposto
e estimar as relacdes entre seus construtos e entre os construtos e suas variaveis
mensuraveis pré-estabelecidas, estimando as inter-relagées de dependéncia (HAIR et
al., 2013).

A SEM permite ainda a analise de variaveis latentes ndo observaveis, um conceito
tedrico que nao pode ser medido diretamente, mas que pode ser medido por meio de
variaveis manifestas que sao formadoras ou reflexo do construto latente. Dessa forma,
a Modelagem de Equacgdes Estruturais é caracterizada por duas estruturas: o Modelo
de Mensuragao e o Modelo Estrutural (HAIR et al., 2013). O Modelo de Mensuragéao
avalia a contribuicdo de cada item (variavel mensuravel) para a mensuragdo do
conceito, bem como a forma como a escala utilizada mede o conceito estabelecido.
Ja o Modelo Estrutural € um diagrama que conecta os construtos, relacionando as
variaveis latentes dependentes e independentes e permitindo identificar a relagao de

casualidade existente entre elas (HAIR et al., 2013).

Para a analise dos dados utilizando SEM, foi adotado o método estatistico dos
minimos quadrados parciais (PLS — Partial Least Square) por meio do software
SmartPLS 2.0 M3. O PLS é um método estatistico que ndo exige grandes amostras e
a normalidade dos dados para a realizacdo dos testes, ao mesmo tempo em que
possibilita o trabalho com modelos complexos que envolvam variaveis tanto de
natureza formativa quanto reflexiva (CHIN; MARCOLIN; NEWTED, 2003; HAIR et al.,
2013).

A pesquisa visa estudar as diversas relacdes entre as variaveis pré-estabelecidas no
modelo hipotético teorizado que conta com construtos de natureza formativa e
reflexiva e, por conta de tais fatores, a utilizagdo do modelo de equacdes estruturais
e método dos minimos quadrados parciais (PLS-SEM) mostra-se adequada.

Para o calculo da amostra necessaria para o estudo, utilizou-se o indicativo de Chin,
Marcolin e Newted (2003), que aponta a necessidade minima de uma amostra dez

vezes maior do que o numero de indicadores do construto com maior numero de
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variaveis mensuraveis. De tal forma, tem-se o numero minimo da amostra de 70
respondentes (sete indicadores do construto risco percebido vezes 10 casos por
indicador - ver secao 3.4: Operacionalizagao das Variaveis). A amostra utilizada na

pesquisa foi de 768 respondentes validos, muito acima do minimo necessario
estabelecido.

Os procedimentos e critérios utilizados para a analise dos dados da pesquisa estao
descritos no APENDICE IIl do presente trabalho.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos dados e os resultados da pesquisa.

41 PERFIL DOS RESPONDENTES

A pesquisa obteve 768 respondentes validos com as seguintes caracteristicas

descritivas:

A maioria dos respondentes € do género feminino (n=461, 60% da amostra), como
indicado no Grafico 1. Os respondentes do género masculino representaram 40% da
amostra (n=307). A maioria dos respondentes esta na faixa etaria entre 18 e 39 anos
— 83% da amostra, sendo que 40,5% esta na faixa etaria entre 18 e 29 anos (n=310)
e 42,5% na faixa de idade entre 30 e 39 anos (n=326). Foram registrados 132
respondentes com idade acima de 40 anos (17% da amostra) e nenhum respondente

abaixo dos 18 anos de idade, como pode ser observado no Grafico 2.

Grafico 1: Composigdo percentual do género dos respondentes na amostra

Género

40%

B Feminino M Masculino

Fonte: Elaboragao propria (2016)



83

Grafico 2: Idade dos respondentes
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Fonte: Elaboragao propria (2016)

Percebe-se um elevado grau de escolaridade da maioria dos respondentes, sendo 30%
com ensino superior completo (n=232), 32% com especializagdo completa (n=248),
23% com mestrado completo (n=174) e 3% com doutorado completo (n=20), como
pode ser observado no Grafico 3. Somente 12% dos respondentes possuiam apenas

0 ensino basico incluindo ensino fundamental e médio (n=94).

Grafico 3: Nivel de escolaridade dos respondentes

300
250

232 248
200 174
150
94
100
0 - JE—

Ensino basico Ensino Especializagdo  Mestrado Doutorado
superior

Fonte: Elaboragao propria (2016)

O Grafico 4 apresenta a composicao dos respondentes de acordo com a renda familiar
mensal. A maior parte dos respondentes (n= 269, 35%) enquadra-se na faixa de renda
familiar mensal entre R$ 5.101,00 e R$ 10.200,00, seguidos pelos respondentes com
renda familiar mensal entre R$ 2.041,00 a R$ 5.100,00 (n=227, 29,5% da amostra).
Os respondentes que se declararam com renda familiar mensal acima de
R$ 10.201,00 totalizaram 24% da amostra (n=185) e apenas 11% (n=87) dos

respondentes indicaram possuir renda familiar mensal de até R$ 2.040,00.
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Grafico 4 - Distribuicdo dos respondentes de acordo com a renda familiar mensal
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5.100,00 10.200,00

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Em relagdo ao gasto médio por compra realizada pela Internet nos ultimos 12 meses,
nota-se uma elevado valor médio dos participantes da pesquisa, com a maior parte
dos respondentes, 47% (n=360), afirmando ter tido um gasto médio por compra acima
de R$ 250,00 (Grafico 5). Esses numeros sdo seguidos pelos respondentes que
afirmaram ter um gasto médio entre R$ 100 e R$ 250 que representam 31% da
amostra (n=239), pelos entrevistados que afirmam ter um tiquete médio entre R$ 51
e R$ 100, representando 17% da amostra (n=130) e pelos entrevistados que afirmam
ter gasto médio de até R$ 50 em seus pedidos realizados pela Internet, representando

apenas 5% da amostra (n=39).

Esses numeros estdo de acordo com o relatério Webshoppers (E-BIT, 2016), que
analisa os numeros do comércio virtual no Brasil e aponta um crescimento do valor
médio das compras no segmento entre os anos de 2014 e 2015, assim como a
diminuicdo do numero dos light users, compradores formados com renda mensal de
até R$ 3.000,00.
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Grafico 5 - Gasto médio por compra realizada nos ultimos 12 meses
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Fonte: Elaboragao propria (2016)

Em relacdo ao tipo de produto e a frequéncia de compra desses itens pela Internet,
verifica-se, como observado no Grafico 6, que a maior parte dos respondentes utiliza
a Internet para a compra de livros, CDs e DVDs, com 75% dos respondentes
afirmando ja ter realizado pelo menos uma compra de tais produtos nos ultimos 12
meses e 14% tendo realizado 10 ou mais compras deste tipo de produto no ultimo ano;
e eletrbnicos (celulares, tablets, TVs, som, computadores), com 69% dos
respondentes afirmando ja ter realizado uma ou mais compras online desse tipo de
produto. A categoria de vestuario e calgados também ganha destaque entre os
entrevistados, com 64% deles afirmando ja ter realizado mais de duas compras e 17%
afirmando ja ter realizado mais de cinco compras desse tipo de produto nos ultimos
12 meses.

De forma contraria, as categorias de moveis e decoragdo, e eletrodomésticos
(geladeira, maquina de lavar, freezer, micro-ondas) estabeleceram-se como produtos
pouco comprados pela Internet, com a maioria dos respondentes (respectivamente
62% e 59%) afirmando nao ter realizado nenhuma compra deste tipo de produto no

ultimo ano.
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Grafico 6 - Tipo de produto e frequéncia de compra pela internet
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Elaboragao propria (2016)

Esses dados estdo alinhados com o relatério Webshoppers 2016 (E-BIT, 2016) que
aponta categorias como moda e acessorios; celulares e livros e revistas entre as
categorias que mais sao comercializados pela Internet. Porém, contrapéem-se ao
mesmo relatério que afirma um grande crescimento na venda de eletrodomésticos

pela Internet, estabelecendo-se como a segunda categoria de produtos mais vendida.

42  ANALISE DO MODELO DE MENSURAGAO

A mensuracgao é o processo de atribuir numeros a uma variavel ou construto com base
em um conjunto de regras, sendo um conceito fundamental para as pesquisas de
ciéncias sociais (HAIR et al., 2013). Segundo Hair et al. (2013) existem duas maneiras
de medir as variaveis ndo observaveis: pela abordagem de mensuragao reflexiva ou
pela abordagem de mensuracdo formativa. Os testes de ambos os modelos de
mensuragao levam em consideracgao a consisténcia interna (confiabilidade composta),
confiabilidade dos indicadores e a validade convergente dos construtos. Para os
construtos reflexivos € analisada ainda a validade discriminante e para os construtos
formativos, sdo analisadas a colinearidade entre indicadores e a significancia e

relevancia dos pesos externos dos indicadores.
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O modelo hipotético proposto para a presente pesquisa € composto por 15 construtos

com modelos de mensuracao reflexivos que estao listados no Quadro 14.

Quadro 14 - Construtos do modelo com modelo de mensuragéo reflexivos

Dimensao

Construtos

Sigla

Tragos

Elementares

Abertura a Novas Experiéncias
Consciéncia

Introverséo

Amabilidade

Instabilidade Emocional
Necessidade de Excitacao
Necessidade de Recursos Materiais

Necessidade de Recursos Corporais

AE

C

NE

NRM

NRC

Tragos

Compostos

Inovatividade
Autoeficacia

Necessidade de Aprendizado

IN

AF

NA

Tragos

Situacionais

Diversdo na Compra
Consciéncia de Valor

Compra Impulsiva

DC

Ccv

Cl

Trago Superficial

Intengdo de Compra Online

ICO

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Ao realizar os calculos do PLS algoritmo, o modelo convergiu com 7 interagdes, valor

menor que o maximo recomendado de 300 interagbes, atendendo as exigéncias do

algoritmo.

O primeiro critério analisado para os modelos de mensuracao reflexivos foi a

consisténcia interna, que utiliza os valores do Alpha de Crombach e a confiabilidade

composta como paréametros para sua validagdo. Todos os construtos analisados

apresentaram Alpha de Crombach acima de 0,708 e confiabilidade composta abaixo

de 0,95 como recomendado por Hair et al. (2013) (Tabela 2).
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Tabela 2: Resultado do teste de consisténcia interna e validade convergente

Construto Alpha de Combach Confiabilidade Composta AVE

AE 0,8301 0,8860 0,6627
IE 0,8210 0,7802 0,4328
Cc 0,7178 0,7824 0,4255

I 0,7958 0,8568 0,5526

A 0,7377 0,8369 0,5680
NE 0,8066 0,8652 0,5630
NRC 0,8594 0,9040 0,7022
NRM 0,8659 0,8858 0,6613
IN 0,9058 0,9255 0,6403

NA 0,8003 0,8700 0,6265

AF 0,8148 0,8723 0,5831

DC 0,7138 0,8259 0,5041

Cv 0,8336 0,8820 0,6012
Cl 0,8637 0,9057 0,7078

ICO 0,8886 0,9225 0,7485

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Legenda: AE = Abertura a Novas Experiéncias; C = Consciéncia; | = Introverséo;
A = Amabilidade; IE = Instabilidade Emocional; NE = Necessidade de Excitagao;
NRM = Necessidade de Recursos Materiais; NRC = Necessidade de Recursos
Corporais; IN = Inovatividade; AF = Autoeficacia; NA = Necessidade de
Aprendizado; DC = Diversdo na Compra; CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra
Impulsiva; ICO = Intencdo de Compra Online

Entretanto, nos testes de validade convergente os construtos Consciéncia (C) e
Instabilidade Emocional (IE), apresentaram Variancia Média Extraida (AVE) abaixo do
recomendado (> 0,5) por Hair et al. (2013), apontando que os construtos tem pouco
poder de explicagédo da variagao de seus indicadores (Tabela 2).

Para analisar os resultados da variancia média extraida dos construtos Consciéncia
(C) e Instabilidade Emocional (IE), utilizou-se os indicadores das cargas externas de
suas variaveis mensuraveis. Optou-se entéo pela retirada das variaveis C1, C2 e C5
do construto Consciéncia (C), e IE1, IE2 e IES do construto Instabilidade Emocional

(IE) por essas apresentarem cargas externas abaixo do indicado (> 0,708) e pelo fato
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de a exclusdo dessas variaveis terem gerado incremento nos valores do AVE,
justificando tal acdo (HAIR et al., 2013, p. 107). Apds a exclusdo das variaveis
supracitadas, todos os construtos apresentaram AVE superior a 0,5, atendendo aos

padrdes estabelecidos, como pode ser observado na Tabela 3.

Outros construtos também apresentaram varidveis mensuraveis com valores de
cargas externas abaixo do recomendado e as exclusdes foram analisadas levando em
consideragao o impacto da exclusdo na validade de conteudo do construto e no
comportamento dos indices de AVE e de confiabilidade composta, conforme indicado
por Hair et al. (2013, p. 103). O Quadro 15 apresenta os construtos e respectivos
indicadores retirados do modelo.

Quadro 15: Indicadores retiradas do modelo

Construto Indicadores retirados

C1 - Metddico(a)

Consciéncia (C) C2 - Minucioso(a)

C5 - Sistematico(a)

14 - Sou discreto(a) quando estou com outras pessoas

Introverséo (1)
15 - Prefiro estar sozinho(a) a estar num grande grupo de pessoas desconhecidas

Amabilidade (A) A1 - Compreensivo(a)

IE1 - Temperamental

Instabilidade Emocional

(IE) IE2 - Fico Irritado(a) com facilidade

IE5 - Sou mais impaciente que os outros

Necessidade de Excitacéo

(NE) NE4 - Prefiro coisas novas e diferentes a conhecidas e seguras

Necessidade de Recursos

o NRM4 - Aprecio ter objetos de luxo mais do que outras pessoas
Materiais (NRM)

AF1 - Sinto-me no controle do que esta acontecendo comigo

Autoeficacia (AF)
AF4 - Sou responsavel pelo que acontece comigo

DC1 - Para mim, realizar compras é uma atividade de lazer importante

DC2R - Eu gosto de realizar compras

Diversao na Compra (DC)
DC3 - Para mim, realizar compras é uma atividade prazerosa

DC7 - Quando realizo compras na Internet ndo percebo o tempo passar
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Construto

Indicadores retirados

Consciéncia de Valor (CV)

CV5 - Quando fago minhas compras busco o menor preco, porém os produtos

precisam ter certa qualidade para que eu os compre

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Apoés a exclusdo dos indicadores com baixo valor de cargas externas (< 0,708) e

valores de confianga do indicador abaixo do minimo (< 0,5), houve incremento nos

valores do AVE e da confiabilidade composta dos construtos, conforme Tabela 3 que

traz o resumo dos resultados dos testes dos modelos reflexivos.

Tabela 3: Resumo dos resultados finais dos testes do modelo reflexivo

Variavel latente Indicador Carga Externa Confiabilidade Composta AVE Dis\::':ir:?::nte

AE1 0,818
AE2 0,768

AE 0,886 0,662 Sim
AE3 0,820
AE4 0,865
C3 0,723

C 0,802 0,673 Sim
C4 0,969
A2 0,836

A A3 0,869 0,869 0,689 Sim
A4 0,789
1 0,842

| 12 0,926 0,884 0,719 Sim
13 0,776
IE3 0,942

IE 0,823 0,703 Sim
IE4 0,729
NE2 0,768
NE2 0,796

NE 0,878 0,643 Sim
NE3 0,815
NE5 0,827
NRC1 0,797
NRC2 0,819

NRC 0,904 0,702 Sim
NRC3 0,851
NRC4 0,882
NRM1 0,844

NRM NRM2 0,831 0,886 0,722 Sim
NRM3 0,874
AF2 0,841

AF AF3 0,894 0,912 0,777 Sim
AF5 0,981
IN1 0,822

IN 0,925 0,640 Sim
IN2 0,839
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Variavel latente Indicador Carga Externa Confiabilidade Composta AVE Dis\i:':ir:?::nte
IN3 0,791
IN4 0,788
INS 0,797
IN6 0,847
IN7 0,846
NA1 0,731
NA2 0,782
NA 0,870 0,626 Sim
NA3 0,816
NA4 0,838
DC4 0,856
DC DC5 0,849 0,889 0,728 Sim
DC6 0,855
Cv2 0,812
Cv3 0,827
cVv 0,881 0,600 Sim
CVv4 0,829
Cv7 0,847
Cci1 0,747
Cl2 0,851
Cl 0,905 0,707 Sim
CI3 0,888
Cl4 0,953
ICO1 0,854
ICO2 0,881
ICO 0,922 0,640 Sim
ICO3 0,859
ICO4 0,864

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Legenda: AE = Abertura @ Novas Experiéncias; C = Consciéncia; | = Introversao; A
Amabilidade; IE = Instabilidade Emocional; NE = Necessidade de Excitagdo; NRM
Necessidade de Recursos Materiais; NRC = Necessidade de Recursos Corporais; IN
Inovatividade; AF = Autoeficacia; NA = Necessidade de Aprendizado; DC = Diversao na
Compra; CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; ICO = Intengéo de Compra Online

Todos os construtos atenderam aos critérios de validade discriminante. Para analisar
a validade discriminante dos construtos reflexivos foram utilizados cargas cruzadas e
Teste de Fornell-Lacker (Tabela 4).
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Tabela 4: Resultado do Teste Fornell-Lacker

AE AF A C Ccv Cl DC | IE IN ICO NA NE NRC NRM
AE 0,81
AF 0,31 0,88
0,24 0,31 0,83
c 0,17 0,51 0,25 0,82
cv 0,16 0,31 0,26 0,25 0,82
Cl 0,01 -0,15 -0,05 -0,17 -0,29 0,88
pc 0,12 0,03 0,70 0,05 0,22 0,28 0,85
| -0,15 -0,07 -0,12 0,10 0,00 -0,01 -0,03 0,85
IE 0,02 -0,14 -0,17 -0,11 -0,09 0,27 0,08 0,12 0,86
IN 041 025 0,11 0,16 019 0,05 0,26 047 0,06 0,80
ico 0,14 0,10 0,10 0,07 0,28 0,03 0,49 -0,29 -0,04 0,26 0,87
NA 041 051 031 021 0,31 -0,08 0,13 -0,56 -0,06 0,45 0,24 0,79
NE 040 0,16 0,06 0,04 -0,01 0,12 0,04 -0,73 0,19 0,28 0,03 0,177 0,80
NRC 0,14 0,31 0,20 0,23 0,12 0,04 0,06 -0,39 0,01 0,05 0,05 0,16 0,24 0,85

NRM 0,16 0,172 0,05 0,06 -0,08 0,37 0,24 040 0,23 0,07 0,07 0,10 0,24 0,32 0,81
Fonte: Elaboracao propria (2016)

Legenda: AE = Abertura a Novas Experiéncias; C = Consciéncia; | = Introversdo; A = Amabilidade; IE =
Instabilidade Emocional; NE = Necessidade de Excitagdo; NRM = Necessidade de Recursos Materiais; NRC =
Necessidade de Recursos Corporais; IN = Inovatividade; AF = Autoeficacia; NA = Necessidade de Aprendizado;
DC = Diversao na Compra; CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; ICO = Intengdo de Compra

Online

Assim, apos os testes de validade, todos os construtos com modelo de mensuracao

reflexivos foram mantidos no modelo estrutural hipotético proposto.

4.2.2 Analise do modelo de mensuragao formativo

Para analisar o modelo de mensuragao formativo do construto Risco Percebido (RP),
foram avaliadas a validade convergente, a colinearidade, e a significancia e relevancia

do modelo.

O primeiro teste da analise do modelo formativo foi a avaliagdo da validade
convergente, que identifica o quanto as varidveis mensuraveis do modelo estédo
correlacionadas com um indicador reflexivo do mesmo modelo. Para tal analise
utilizou-se a variavel PR6: “Eu prefiro realizar compras em lojas fisicas, pois acredito
que comprar pela Internet é muito arriscado”. Tal variavel foi inserida no questionario
para a realizagao do teste de validade convergente, conforme indicado por Hair et al.
(2013).
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Tabela 5: Resultados da analise de validade convergente

Critérios Risco Percebido
Coeficiente de caminho 0,638
R2 0,407

Fonte: Elaboracao propria (2014)

Como pode ser observado na Tabela 5, os resultantes do teste de validade
convergente n&o apresentaram valores de coeficiente de caminho acima de 0,8 e de
R? acima de 0,64 como recomendado por Hair et al. (2013). Uma das provaveis
causas dos valores nao atingirem o minimo recomendado por Hair et al. (2013) pode
ser problemas no indicador que mede a variavel reflexiva. O indicador faz duas
afirmagdes ao mesmo tempo: 1) eu prefiro realizar compras em lojas fisicas e 2)
comprar pela Internet é arriscado. As duas frases séo ligadas pelo conectivo “pois”
indicando relagao de causalidade. Sendo assim, para que haja concordancia com o
teor da mensagem do indicador, € necessario haver concordéncia com a primeira
afirmativa, com a segunda afirmativa e com a ligagdo causal entre elas. Isso pode ter
causado uma quantidade maior de respostas discordantes do que nos demais
indicadores que medem o construto formativo. Além disso, a afirmacao do indicador
do construto reflexivo remete a uma comparacgao entre loja fisica e loja virtual que n&o

€ abordada no construto formativo.

Devido a esses possiveis problemas na elaboracdo do indicador reflexivo, optou-se
pela continuidade dos testes e pela manutencdo do construto formativo e de seus
indicadores, considerando a validade conceitual do construto apurada no referencial

tedrico utilizado.

O segundo passo para a analise do modelo formativo foi a verificagdo da existéncia
de alta colinearidade entre os indicadores do construto, ndo desejada nos construtos
formativos. Para a analise foram calculados os valores de tolerancia e de VIF de todos
os indicadores do modelo formativo. Assim, todos os valores de tolerancia mostraram-

se acima de 0,2 e os valores de VIF abaixo de 5 (Tabela 6).
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Tabela 6: Resultados da Analise de Colinearidade do Construto Risco Percebido

Indicadores Tolerancia VIF
RP1 0,50561 1,9778
RP2 0,67976 1,4711
RP3 0,58324 1,7146
RP4 0,47125 2,1220
RP5 0,41752 2,3951

Fonte: Elaboragao propria (2016)
Legenda: RP = Risco Percebido

Para avaliar a relevancia e significancia dos indicadores (outer weights) foi realizado
o procedimento Bootstrapping. Apenas o indicador RP2 nao apresentou t-valor <1,96
(Tabela 7), ndo apresentando significancia ao nivel de 5% (p = 0,05). Entretanto, o
resultado do teste apresentou uma mudanca de sinal nos coeficientes estimados das
variaveis RP2 e RP3, o que poderia ter gerado um decréscimo no resultado final do
valor de t do Bootstrapping (HAIR et al., 2013). Conforme recomendado por Hair et al.
(2013, p. 135), realizou-se um segundo teste Bootstrapping com a opgédo de mudancga
de valor individual, por ser esse um teste menos conservador. O t-valor da variavel
RP2 manteve-se <1,96 (t-valor=1,596).

Tabela 7: Resultado do teste de significancia do construto formativo Valor Percebido

Indicador Carga Externa; Peso Externo Valort Valorp Sig. Intervalo Confianga®

RP1 0,4913; 0,7825 4,6188 4,53E-06 ** [0,217; 0,764]
RP2 -0,1505; 0,416 1,3161 1,89E-01 NS [-0,375; 0,074]
RP3 -0,1914; 0,3911 1,996 4,63E-02 * [-0,379; -0,003]
RP4 0,5938; 0,8909 45982 4,98E-06 ** [0,262; 0,926]
RP5 0,2826; 0,7923 2,0407 4,16E-02 * [0,011; 0,554]

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Observacao: Resultados realizados com Boostrapping opgao “sem mudanga de sinal”.
Legenda: RP = Risco Percebido; NS = Nao significante;

a. Intervalo de confianga Bootstrap para probabilidade de erro de 5% (a = 0,05)
*P<0,05 **P<0,01
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Analisando-se as cargas externas, observou-se que o indicador RP2 possui carga
externa de 0,416 (Tabela 8), muito préxima ao recomendado por Hair et al. (2013) de
0,5. Levando-se em consideracao a importancia do indicador para a definicdo tedrica
do construto, Unico a abordar o risco percebido em relagcado ao preco na Internet, este

foi mantido no modelo.

4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

A analise do modelo estrutural envolve examinar as capacidades preditivas do modelo
e as relagdes entre os construtos. Foram realizados testes de colinearidade do modelo,
significancia dos coeficientes de caminho, o nivel do valor de R?, o tamanho do efeito

2, a relevancia preditiva Q? e o tamanho do efeito de g¢>.

Para acessar a colinearidade do modelo estrutural, sdo analisados os valores de
tolerancia e variancia interna extraida (VIF) da mesma forma como realizado para a
analise dos modelos formativos. Foram realizadas oito regressdes lineares separadas,
uma para cada construto endégeno do modelo. Todos os construtos apresentaram
valores de tolerancia maior do que 0,2 e VIF menor do que 5,0 como indicado por Hair
et al. (2013), mostrando que os participantes da pesquisa, ao responderem o
questionario, entenderam os construtos como fendmenos diferentes. A Tabela 8 traz

os valores de VIF encontrados nas regressoes.

Tabela 8: Avaliacdo de Colinearidade do Modelo Estrutural

Construto Teste Construtos VIF
Abertura a Experiéncia (AE) 1,202
Inovatividade (IN) 1 Introversao (I) 1,020
Necessidade de Excitagcédo (NE) 1,186
Consciéncia (C) 1,113
Amabilidade (A) 1,120
Autoeficacia (AE) 2 Instabilidade Emocional (IE) 1,082
Necessidade de Excitagcdo (NE) 1,105
Necessidade de Recursos Corporais (NRC) 1,142
Abertura a Experiéncia (AE) 1,229
Necessidade de Consciéncia (C) 1,046
Aprendizado (NA) ° Instabilidade Emocional (IE) 1,102

Necessidade de Excitagcédo (NE) 1,265
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Construto Teste Construtos VIF
Necessidade de Recursos Materiais (NRM) 1,114
Inovatividade (IN) 1,257
Diversao na Compra (DC) 4
Necessidade de Aprendizado (NA) 1,257
Autoeficacia (AF) 1,353
Consciéncia de Valor (CV) 5
Necessidade de Aprendizado (NA) 1,353
Inovatividade (IN) 1,065
Risco Percebido (RP) 6
Autoeficacia (AF) 1,065
Inovatividade (IN) 1257
Compra Impulsiva (Cl) 7 ’
Necessidade de Aprendizado (NA) 1,598
Diversao na Compra (DC) 1,367
Intengao de Compra 8 Consciéncia de Valor (CV) 1,224
Online (ICO) Risco Percebido (RP) 1,142
Compra Impulsiva (Cl) 1,321

Fonte: Elaboragao propria (2016)

A segunda etapa da analise do modelo estrutural consiste em analisar a significancia
e a relevancia dos coeficientes de caminho, que representam as relagdes hipotéticas
entre os construtos. A relacdo dos construtos Necessidade de Excitacédo (NE) e
Necessidade de Aprendizado (NA); Necessidade de Recursos Materiais (NRM) e
Necessidade de Aprendizado (NA); Autoeficacia (AF) e Risco Percebido (RP);
Necessidade de Aprendizado (NA) e Compra Impulsiva (Cl); Necessidade de
Aprendizado (NA) e Diversdo na Compra (DC); e Compra Impulsiva (Cl) e Intengao
de Compra Online (ICO) ndo se mostraram significativas (Tabela 9). Ao analisar os
valores do coeficiente de caminho dessas relagdes, observa-se valores muito baixos
e proximos a zero, 0 que indica que um construto ndo possui impacto significativo no

outro.

As demais relagbes mostraram-se significativas, sendo que 17 das 20 relagbes que
se mostraram significativas apresentaram nivel de significancia a 1%, como pode ser
observado na Tabela 9. Assim, a maioria dos construtos contribuiu para explicar a

variacao dos construtos a ele relacionados.
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Tabela 9: Resultado do teste de significAncia dos coeficientes de caminho do modelo estrutural

Caminhos d(e:c?;irﬁiier!\:tgs Valor t Valor p Sig. c:)“;ﬁ;fg: g:%

AE =N 0,3646 9,5443  1,78E-20 i 0,3015; 0,4276
AE =»NA 0,3798 11,3571  9,75E-28 i 0,3247; 0,4349
A D> AF 0,1512  4,3933  1,27E-05 i 0,0944; 0,2080
C =AF 0,4181 12,0773  7,22E-31 i 0,3610; 0,4752
C =2NA 0,1363  4,0773  5,03E-05 i 0,0812; 0,1914
| =»IN 0,1098  2,2702  2,35E-02 ** 0,0299; 0,1897
IE =»NA -0,0934 3,0137 2,67E-03 i -0,1446; -0,0423
IE =>AF -0,0600 1,6771  9,39E-02 * -0,1191; -0,0009
NE =>AF 0,118 3,3560 8,30E-04 i 0,0569; 0,1667
NE=> IN 0,1483  4,0277 6,19E-05 o 0,0876; 0,2090
NE =»NA 0,0137 0,3893  6,97E-01 NS -0,0442; 0,0716
NRC =>AF 0,1624 5,0028 7,01E-07 o 0,1088; 0,2160
NRM =»NA 0,0388 1,2329  2,18E-01 NS -0,0130; 0,0906
IN =>ClI 0,1105  2,5098 1,23E-02 ** 0,0379; 0,1831
IN =DC 0,2596 6,1122  1,56E-09 i 0,1895; 0,3297
IN »RP -0,2097  4,8744  1,33E-06 o -0,2807; -0,1388
AF =CV 0,2081 4,3950 1,26E-05 i 0,1299; 0,2863
AF >RP 0,0436 0,9936  3,21E-01 NS -0,0288; 0,1160
NA =»CV 0,1991 41888  3,13E-05 i 0,1207; 0,2775
NA =>ClI -0,0576 1,2013  2,30E-01 NS -0,1368; 0,0216
NA =DC 0,0076 0,1866  8,52E-01 NS -0,0592; 0,0744
DC =»ICO 0,3580 10,5837 1,58E-24 i 0,3022; 0,4138
CV =ICO 0,1794  4,7643 2,27E-06 o 0,1172; 0,2416
RP =»ICO -0,2911 8,8988 4,02E-18 i -0,3451; -0,2371
Cl =»ICO 0,0106 0,3160  7,52E-01 NS -0,0447; 0,0659

Fonte: Elaboragao propria (2016)
* P<0,10 **P<0,05 ***P<0,01

Legenda: NS = Nao significante; AE = Abertura & Novas Experiéncias; C = Consciéncia; | = Introverséo; A =
Amabilidade; IE = Instabilidade Emocional; NE = Necessidade de Excitagdo; NRM = Necessidade de Recursos
Materiais; NRC = Necessidade de Recursos Corporais; IN = Inovatividade; AF = Autoeficacia; NA = Necessidade
de Aprendizado; DC = Divers&o na Compra; CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; ICO = Intengéo
de Compra Online



98

De acordo com os critérios estabelecidos por Hair et al. (2013, p. 175) para pesquisas
na area do comportamento do consumidor, o coeficiente de determinagdo (R?)
encontrado para os construtos Intengdo de Compra Online (ICO) (R?=0,345) e
Autoeficacia (AF) (R?=0,340) podem ser considerados altos (R>>0,2). Os coeficientes
de determinagao dos construtos Consciéncia de Valor (CV) (R?=0,125), Inovatividade
(IN) (R?=0,194) e Necessidade de Aprendizado (R?=0,195) podem ser considerados
moderados. E os coeficientes de determinagéo dos construtos Compra Impulsiva (Cl)
(R?=0,032), Diversao na Compra (DC) (R?=0,073) e Risco Percebido (RP) (R?=0,014)
muito préximos a zero, podem ser considerados baixos. A Tabela 10 traz os valores

de R? dos construtos endégenos do modelo.

Tabela 10: Resultados dos valores de R?2 e Q2 do modelo

Construto R? Sit. Q2 (>0)

Intengdo de Compra Online (ICO) 0,3452 Alto 0,2522

Diversao na Compra (DC) 0,0731 Baixo 0,0488
Consciéncia de Valor (CV) 0,1253 Moderado 0,0790
Risco Percebido (RP) 0,0413 Baixo 0,0140
Compra Impulsiva (CI) 0,0323 Baixo 0,0215
Inovatividade (IN) 0,1941 Moderado 0,1248
Autoeficacia (AF) 0,3408 Alto 0,2639

Necessidade de Aprendizado (NA) 0,1949 Moderado 0,1173

Fonte: Elaboragao propria (2016)

A quarta etapa de analise do modelo estrutural é a avaliagdo do tamanho do efeito 7,
gue mede o impacto do construto exdgeno no construto endégeno. Para tal analise foi
avaliado o impacto dos construtos referentes aos tracos situacionais de personalidade
no traco superficial Intengcdo de Compra Online (ICO). Os resultados apontam para
um efeito pequeno dos construtos Diversdo na Compra (7 DC=ICO = 0,122),
Consciéncia de Valor (7 CV=>ICO = 0,040) e Risco Percebido (7 RP=>ICO = 0,104)
na Intengdo de Compra Online (ICO). O construto Compra Impulsiva (Cl) apresentou
efeito =0, o que ja era esperado, visto que a relagéo entre o construto e a Intengéo

de Compra Online (ICO) ndo se mostrou significativa. Nao foram realizados testes
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para a analise do tamanho do efeito f> para os demais construtos endégenos, pois néo
foi possivel a retirada dos demais construtos do modelo, visto que a retirada de um
dos construtos inviabilizava a realizagdo dos testes no software SmartPLS na medida
em que construtos dos tragos elementares de personalidade ficam sem ligagado no

modelo, invalidando o mesmao.

A quinta etapa de analise do modelo estrutural € a analise da relevancia preditiva do
modelo (Q?) realizada por meio do procedimento Blindfolder. Todos os resultados se
mostraram acima de 0 (Tabela 11), suportando a relevancia preditiva do modelo para

os construtos endogenos (HAIR et al., 2013).

Também foi analisado o impacto relativo da relevancia preditiva (q2) dos construtos
exdgenos no construto endégeno. Os construtos Diversdo na Compra (DC g2=0,083),
Consciéncia de Valor (CV g?=0,023) e Percep¢éo de Risco (PR g?=0,066) apontaram
baixa relevancia preditiva da Intengdo de Compra Online (ICO) de acordo com os
parametros estabelecidos por Hair et al. (2013, p. 184). Como esperado, o construto
Compra Impulsiva (Cl) teve relevancia preditiva proxima a zero (g?=-0,001),
apontando nédo ter relevancia preditiva para o construto /ntengcdo de Compra Online.
Nao foram realizados os testes para a analise de g2 dos demais construtos enddégenos
pela impossibilidade de exclusdo dos demais construtos do modelo.

A Figura 7 apresenta um resumo dos resultados encontrados nos testes do modelo
estrutural. A figura apresenta o coeficiente de caminho da relagao entre os construtos
(as linhas tracejadas representam os construtos com relagdo nao significativa) e o R?
de cada construto. Também s&o identificados os tracos de personalidade que
apresentaram relevancia preditiva (construtos em destaque) — Diversdo em Compra
(DC), Consciéncia de Valor (CV) e Risco Percebido. O trago de personalidade Compra
Impulsiva (Cl) esta representado com o construto tracejado por nao apresentar

relevancia preditiva para a Intengdo de Compra Online (1CO).



Figura 6: Resumo dos resultados da analise do modelo estrutural
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Fonte: Elaboragao propria (2016)

4.4  ANALISE DO EFEITO MODERADOR
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A analise de moderagédo permite averiguar se variaveis podem interferir no modelo

estudado, alterando a forga ou direcao das relagcdes. Os passos para tal analise

consistem em considerar o numero de observagdes dos grupos, comparar 0s

coeficientes de caminho entre esses grupos e determinar, de acordo com o erro

padrao das estimativas dos parametros dos grupos se ha diferenga significativa entre

os grupos analisados. No presente estudo o teste foi realizado para verificar se existe
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diferencga significativa na relagcdo entre os tragos de personalidade situacionais e a
Intencdo de Compra Online (trago superficial) de acordo com o Tipo de Produto
Adquirido.

Os respondentes da pesquisa foram divididos de acordo com suas respostas em
relagdo a quantidade e ao tipo de produto adquirido pela Internet nos 12 meses
anteriores a realizagdo da pesquisa. Para os produtos “Livros, CDs e DVDs” e
“Vestuario e Calgados” os respondentes foram divididos em dois grupos: 1)
consumidores que adquiriram o tipo de produto de 0 a 3 vezes no periodo,
classificados como sendo de “baixo volume de compra” e 2) consumidores que
adquiriram de 8 a 10 ou mais vezes o produto, classificados como sendo de “alto
volume de compra” desses itens. Os consumidores nao classificados em nenhuma

das duas classes foram desconsiderados nas analises.

Para os produtos do tipo “Eletrénicos”, “Eletrodomésticos” e “Moveis e Decoragao”
os respondentes também foram divididos em dois grupos: 1) “ndo compradores”,
quando nao realizaram nenhuma compra desses itens pela Internet nos ultimos 12
meses, e 2) “compradores”, quando realizaram pelo menos uma compra desses itens
no mesmo periodo. Tal diferenciagéo foi estabelecida devido a esses itens ndo serem
de compra recorrente e visando atender ao minimo de 70 respondentes por grupo
para a realizacdo dos testes. O tamanho de cada grupo pode ser visualizado nas
Tabelas 14 a 18, que apresentam os resultados do teste de diferenca de médias entre

os coeficientes de caminhos dos grupos comparados.

Apos a categorizagdo dos respondentes, foi realizada a segunda etapa da analise do
efeito moderador: a comparacgéo dos coeficientes de caminho entre os grupos. As
Tabelas 11 e 12 apresentam os valores dos coeficientes de caminho para cada grupo

e as Tabelas 14 a 18 os resultados dos testes de diferengca de médias.
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Tabela 11: Coeficientes de Caminho dos grupos “Livros, CDs e DVDs” e “Vestuario e Calgados”

Relagao Livros, CDs e DVDs Vestuario e Calgados
Baixo Alto Baixo Alto

(grupo 1) (grupo 2) (grupo 1) (grupo 2)

CV =2ICO 0,133 0,467 0,211 0,287
Cl =2ICO -0,110 0,119 0,990 0,510
DC =2ICO 0,389 0,283 0,323 0,411
RP =ICO -0,357 -0,242 -0,311 -0,281

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)
Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversao na

Compra; RP = Risco Percebido; ICO = intengdo de compra online

Tabela 12: Coeficiente de caminho grupos “Eletrénicos” e “Eletrodomésticos” e “Mdveis e Decoragao”

Relagao Eletrénicos Eletrodomésticos Méveis e Decoracao
Nao Nao Nao
Comprador Comprador Comprador
Comprador Comprador Comprador

CV =2I1CO 0,167 0,193 0,157 0,236 0,173 0,198
Cl=2ICO -0,215 0,346 0,290 0,790 0,530 0,177
DC =2ICO 0,418 0,314 0,333 0,356 0,348 0,355
RP =2I1CO -0,312 -0,273 -0,313 -0,291 -0,287 -0,313

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)
Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = intengdo de compra online

A seguir foi comparado o R? do trago de personalidade superficial Intengdo de Compra

Online de acordo com os grupos estabelecidos (Tabela 13).

Tabela 13: R2 de acordo com o tipo e quantidade de produtos comprados

Livros, CDs Vestuario e

Eletronicos Eletrodomésticos Méveis e Decoragao
e DVDs Calgados
Nao Nao Nao
Baixo Alto Baixo Alto Comprador Comprador Comprador
Comprador Comprador Comprador
R2 0,357 0433 0,344 0,495 0,432 0,291 0,323 0,381 0,332 0,355

Fonte: Elaboragao propria (2016)
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relagbes sao

estatisticamente diferentes, foi analisado o erro padréao das relagdes. Para identificar

0 erro padrao cada grupo foi submetido a rotina de Bootstrapping. Os resultados s&o

apresentados nas Tabelas 14 a 18.

Tabela 14: Teste de significAncia dos coeficientes de caminho para “Livros, CDS e DVDs”

Baixo (Grupo 1)

Alto (Grupo 2)

Grupo 1 x Grupo 2

p( se(p™) p®@ se(p@) |pM-p®@|  TValor Sig. p Valor
CV =2ICO 0,130 0,045 0,402 0,094 0,272 4,049 o 0,000
ClI=2ICO -0,01 0,024 0,119 0,063 0,129 1,920 * 0,057
DC =2ICO 0,389 0,039 0,283 0,081 0,106 1,222 NS 0,222
RP =2I1CO -0,305 0,042 -0,242 0,091 0,063 0,668 NS 0,505
n 488 127

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(" e p@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p®) = erro padréo de p(") e p®,

respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS= Nao Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = Inten¢do de Compra Online

*p< 0,10; ***p<0,01

Tabela 15: Teste de significancia dos coeficientes de caminho para “Vestuario e Calgados”

Baixo (1) Alto (2) Grupo 1 x Grupo 2
pM se(p™") p®@ se(p@)  |pM —p@) TValor Sig. p Valor
CV =2ICO 0,211 0,043 0,280 0,098 0,069 0,596 NS 0,552
Cl =ICO 0,009 0,023 0,051 0,070 0,05 0,651 NS 0,515
DC =2ICO 0,323 0,038 0411 0,118 0,088 0,714 NS 0,477
RP 2I1CO -0,301 0,038 -0,281 0,106 0,020 0,190 NS 0,849
n 537 83

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Nota: p(" e p@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p®@) = erro padrao de pM

e p@, respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS= N&o Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversao na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = inteng&o de compra online
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Nao Comprador (1) Comprador (2) Grupo 1 x Grupo 2
p™M se(p™M) p®@ se(p®@) [p™M —p@) T Valor Sig. p Valor
CV =2ICO 0,167 0,055 0,193 0,047 0,026 0,360 NS 0,719
Cl =2ICO -0,021 0,033 0,034 0,070 0,055 0,712 NS 0,477
DC 2ICO 0,418 0,058 0,314 0,038 0,104 1,515 NS 0,130
RP =2ICO -0,312 0,053 -0,273 0,043 0,039 0,532 NS 0,567
n 238 530

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(" e p@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p®) = erro padréo de p(") e p®,

respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS = Nao Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = intengdo de compra online

Tabela 17: Teste de significAncia dos coeficientes de caminho para “Eletrodomésticos”

Nao Comprador (1) Comprador (2) Grupo 1 x Grupo 2
p™M se(p™M) p®@ se(p®@) [p™M — p@@)| T Valor Sig. p Valor
CV =2ICO 0,457 0,043 0,236 0,067 0,221 2,780 ok 0,006
Cl =2ICO 0,091 0,042 0,007 0,032 0,090 1,593 NS 0,112
DC 2ICO 0,157 0,045 0,356 0,047 0,199 3,062 ok 0,002
RP =2ICO -0,313 0,039  -0,291 0,064 0,022 0,311 NS 0,756
n 456 312

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(" e p@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p®) = erro padréo de p(") e p®,

respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS = Nao Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = intengdo de compra online

***p<0’01
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Tabela 18: Teste de significancia dos coeficientes de caminho para “Mdveis e Decoragado”

Nao Comprador (1) Comprador (2) Grupo 1 x Grupo 2
pt" se(p™M) p@ se(p®@) [p™M — p@)| T Valor Sig. p Valor
CV 2ICO 0,173 0,043 0,198 0,068 -0.025 0,436 NS 0,663
Cl =2ICO 0,005 0,024 0,017 0,038 0,09 0,267 NS 0,789
DC 2ICO 0,348 0,038 0,355 0,055 0,007 0,105 NS 0,917
RP =ICO -0,287 0,037  -0,313 0,061 0,026 0,365 NS 0,715
n 480 288

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(") e p®@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p®) = erro padréo de p(" e p@,
respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS = Nao Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP = Risco Percebido;

ICO = inteng&o de compra online

Como pode ser observado nas Tabelas 14 a 18, os tipos de produto “livros, CDs e
DVDs” e “Eletrodomésticos” apresentaram efeito moderador na relagédo entre tracos
de personalidade situacionais e traco de personalidade superficial, apresentando

diferenca significativa entre os coeficientes de caminho.

No grupo “Livros, CDs e DVDs”, a diferengca do coeficiente de caminho entre os
compradores com baixo volume de compras (grupo 1) e alto volume de compras
(grupo 2) na relagao entre Consciéncia de Valor (CV) e Intengdo de Compra Online
(ICO) apresentou p-valor de 0,00 com nivel de significancia de 1%, e na relagéo entre
Compra Impulsiva (Cl) e Intengdo de Compra Online p-valor de 0,057 com nivel de
significancia de 10%. Importante ressaltar também que o grupo com alto volume de
compras foi 0 unico em que o valor de coeficiente de caminho da relagdo Compra

Impulsiva (Cl) e a Intengado de Compra Online (ICO) mostrou-se significativo.

Considerando que o coeficiente de caminho na relagdo CV = ICO do grupo 1, com
baixo volume de compra, é de 0,130 e do grupo 2, com alto volume de compra, é de
0,402 e o coeficiente de caminho na relagdao ClI = ICO é de 0,01 e 0,119
respectivamente para os mesmos grupos, pode-se concluir que a Consciéncia de
Valor e a Compra Impulsiva tendem a influenciar mais a Intengcdo de Compra Online
dos consumidores que adquirem altos volumes de produtos como livros, CDs e DVDs

pela Internet do que os que possuem baixo volume de compra de tais itens.



106

Ja a anadlise relativa a compra de eletrodomésticos, observou-se uma diferenca
significante nos coeficientes de caminho da relagdo entre os construtos CV =2ICO e
DC =2ICO entre os consumidores que ja realizaram compras utilizando a Internet de
itens dessa categoria e os que ainda néao realizaram. A diferenga do coeficiente de
caminho da relacédo entre Consciéncia de Valor (CV) e Intengdo de Compra Online
(ICO) apresentou p-valor de 0,006 com nivel de significancia de 1%; e na relagao entre
Diverséo de Compra (DC) e Intengdo de Compra Online (ICO) a diferenga apresentou
p-valor de 0,002 também com nivel de significancia de 1%.

Assim, como o coeficiente de caminho da relacdo CV =»1CO dos ndo compradores de
eletrodomésticos é de 0,457 e dos compradores é de 0,236 e o coeficiente de caminho
da relagédo DC =»1CO é de 0,157 e 0,356, respectivamente para 0s mesmos grupos,
pode-se concluir que para consumidores que ja realizaram compras de
eletrodomésticos online, a diversao no momento de realizar suas compras tende a
influenciar mais sua intengdo de comprar online do que para o grupo que ainda nao
adquiriu tal item online. De forma contraria, para os consumidores que ainda nao
realizaram nenhuma compra destes itens pela Internet a Consciéncia de Valor tende

a ser mais importante do que para o outro grupo.

Os demais grupos apresentaram p-valor > 0,05 indicando n&o haver diferenca
significativa no efeito moderador das relagdes entre os tragos situacionais e o trago

superficial de personalidade.

Também foi analisada a existéncia de diferencas na relacdo entre os tracos de
personalidade situacional e superficial de acordo com o tipo de produto comprado.
Para tal analise foram utilizados os mesmos grupos supracitados e foram realizados
testes comparativos entre os coeficientes de caminhos de cada um dos grupos com
alto volume de compra dos itens (livros, CDs e DVDs e vestuario e calgados) ou que
declararam ja ter adquirido os itens pela Internet (eletronicos, eletrodomeésticos e
moveis e decoracdo). Assim, foram realizados 10 testes comparativos.

Os grupos foram denominados de acordo com os itens adquiridos: alto volume de
compras de livros, CDs e DVDs — Grupo LD; alto volume de compras de vestuario e

calgados (Grupo RV), ja realizou compra de eletrdnicos pela Internet - Grupo EL; ja
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realizou compras de eletrodomésticos pela Internet - Grupo DO; e o grupo que ja
realizou compra de moéveis e artigos de decoragao pela Internet - Grupo MD.

Apenas a relagao entre o trago de personalidade Consciéncia de Valor (CV) e Intengéo
de Compra Online dos Grupos LD e EL e entre os Grupos LD e Grupo MD
apresentaram diferenga significativa, como mostra a Tabela 19. A diferenga entre o
coeficiente de caminho do grupo com alto volume de compras de livros, CDs e DVDs
€ 0 grupo que ja realizou compras de eletrénico pela web apresentou t-valor de 1,966
e p-valor de 0,05 apresentando nivel de significancia com 95% de confiabilidade. Ja
entre o grupo com alto volume de compras de livros, CDs e DVDs e o grupo que ja
realizou compras de moveis e decoracao a diferenca apresentou t-valor de 1,705 e p-

valor de 0,089, apresentando significancia com 90% de confiabilidade.

Tabela 19: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel moderadora

Grupo LD Grupo EL Grupo LD x Grupo EL

p'D se(pt?) pEY se(pEY) |p*P —-pEY| T Valor Sig. p Valor

CV=2ICO 0,402 0,094 0,193 0,047 0,209 1,966 ** 0,05
n 127 530
Grupo LD Grupo MD Grupo LD x Grupo MD

pt® se(pt?) pMdP) se(pMP) |ptP)—pMd)| T Valor Sig. p Valor

CV =2ICO 0,402 0,094 0,198 0,068 0,204 1,705 * 0,089

n 127 288

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(" e p@ = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p®?) = erro padréo de p("
e p®@, respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS = No Significante.

Legenda: CV = Consciéncia de Valor; Cl = Compra Impulsiva; DC = Diversdo na Compra; RP =
Risco Percebido; ICO = intengdo de compra online

*p<0,1. **p<0,05.

Com valor de coeficiente de caminho na relagédo CV =ICO do Grupo LD é de 0,402,
do Grupo EL é de 0,193 e do Grupo MD é de 0,198, podemos afirmar que o trago de
personalidade Consciéncia de Valor tem maior influéncia na formacéo da Intengéo de
Compra Online dos consumidores que possuem alto volume de compras de livros,

CDs e DVDs pela Internet do que para os e-compradores de eletrodomésticos e de
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moveis e decoragdo. Mostrando que os tipos de produto exercem papel moderador
no comportamento do consumidor online. Os demais testes comparativos entre os
grupos nao apresentaram diferengas estatisticas como pode ser observado no

Apéndice Il que traz os resultados dos 10 testes realizados.

Ap0ds a analise dos dados é possivel verificar que 20 das 26 hipéteses do estudo foram
confirmadas e apenas 6 hipoteses foram refutadas. O Quadro 16 traz o resumo do

resultado das hipoteses testadas na presente pesquisa.

Quadro 16: Resumo do resultado das hipdteses testadas na pesquisa

Hipotese Resultado

H1a Abertqrg a Experiéncia (AE) é positivamente relacionada com Nzo Refutada
Inovatividade (IN)

H1b Introversao (I) é negativamente relacionada com Inovatividade (IN) Refutada

H1c Neces's[dade de Excitacdo (NE) é positivamente relacionada com Nzo Refutada
Inovatividade (IN).
Abertura a Experiéncia (AE) é positivamente relacionada com ~

H2a Necessidade de Aprendizado (NA). N&o Refutada

H2b Consmgnma (C) é positivamente relacionada com Necessidade de Refutada
Aprendizado (NA).

Ho2e Necessidade Recursos Material (NRM) é positivamente relacionada Refutada
com Necessidade de Aprendizado (NA).
Necessidade de Excitagdo (NE) é positivamente relacionada com ~

H2d Necessidade de Aprendizado (NA). Nao Refutada
Instabilidade Emocional (IE) é negativamente relacionada com ~

Hze Necessidade de Aprendizado (NA). N&o Refutada

H3a Consciéncia (C) é positivamente relacionada a Autoeficacia (AF). Nao Refutada

H3b Neces_smja_de de Excitagdo (NE) é positivamente relacionado a NZo Refutada
Autoeficacia (AF).

H3c Instab|'l|d’ac'ie Emocional (IE) é negativamente relacionada com NZo Refutada
Autoeficacia (AF).

H3d Amabilidade (A) é positivamente relacionada com Autoficacia (AF). Nao Refutada

H3e NeceSS|dad'e ’dt-? Recursos Corporais (NRC) é positivamente relacionado Nzo Refutada
com Autoeficacia (AF)

H4a Nfecesgldade de Aprendizado (NA) é negativamente relacionado com Refutada
Diversao na Compra (DC)

H4b zrlsoc\:/)atlwdade (IN) é positivamente relacionada com Diversdo na Compra Nzo Refutada

H5a Neceslsnlda'de de Aprendizado (NA) é positivamente relacionada com Nzo Refutada
Consciéncia de Valor (CV)

H5b Autoeficacia (AF) é positivamente relacionada com Consciéncia de Nzo Refutada

Valor (CV)
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Hipétese Resultado
H6a Autoeficacia (AF) é negativamente relacionado ao Risco Percebido (RP) Refutada
Heb ?;{OFY)atiVidade (IN) é negativamente relacionado ao Risco Percebido NZo Refutada
H7a giﬁ]e;zc:;dsu?s?vgpzrcelr;dizado (NA) é negativamente relacionada a Refutada
H7b anoF\)/lr;\tividade (IN) é positivamente relacionada a Compra Impulsiva NZo Refutada
Haa 82/rir;,gc: noih%oenzlpcr%;DC) € positivamente relacionada com Intengéo de NZo Refutada
H8b 8gnms:ri§n8;3igg (Yglg; (CV) é positivamente relacionada com Intengao de Nzo Refutada
H8c gi;;;]%;egﬁ%iceio(l(cl?g)) é negativamente relacionada a Intengao de Nzo Refutada
H&d ggmg:: I(r)nnpl)il:]I:izllaC(OC)I) € positivamente relacionada a Intencao de Refutada
2 a0 SHe Deredc e Compr (06) e nenc e Comera 01 v et
i \Jeedo e Conecencis e alr (01 e ce Camers 0T et
9o daaca0 ente o Prcetide (RF) o lenca e Comra ONe it
o9 1926 e Comprs Impuliva  tencao e Compra 0NN o Routads
Fonte: Elaboragao propria (2016)
4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Entender o comportamento de consumo no ambiente virtual € uma tarefa complexa,
visto ser essa uma disciplina relativamente nova que envolve, além das questdes afins
ao comportamento do consumidor como fatores culturais, sociais, pessoais,
psicolégicos e situacionais, envolve também questdes tecnoldgicas e de interagao
entre o consumidor e a plataforma digital. Os resultados do estudo demonstram que
na amostra pesquisada os tracos de personalidade influenciam o comportamento do
consumidor online e o tipo de produto adquirido pelo consumidor possui papel

moderador nesse processo.

Além disso, apOs os ajustes necessarios no modelo, os resultados confirmam a
aplicabilidade do modelo hierarquico de personalidade proposto por Mowen (2000) no
estudo do comportamento do consumidor online. De tal forma os tragos de

personalidade mostraram exercer influéncia de forma hierarquica, do trago mais
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abstrato para o trago mais superficial, contribuindo para o poder explicativo da variavel
Intencdao de Compra Online e mostrando influenciar o comportamento do consumidor

online.

Diferente de estudos anteriores que utilizaram o modelo hierarquico proposto por
Mowen (BOSNJAK et al., 2007; CHEN, 2011; MOWEN; LONGORIA; SALLEE, 2009;
MOWEN, 2000) o modelo do presente estudo apresentou resultados relevantes sem
a necessidade de estabelecer ligagbes entre tracos nao adjacentes — como por
exemplo entre tracos de personalidade elementares e tracos de personalidade
situacionais ou superficiais. Confirmando mais uma vez sua aplicabilidade, mesmo

sem tal intermediacgao.

De maneira geral, os tragos elementares mostraram influenciar a formagao dos
tragcos compostos de acordo com as hipoteses estabelecidas no estudo. Os tragos
de personalidade Amabilidade, Necessidade de Excitacdo e Necessidade de
Recursos Corporais mostraram relagcdo positiva com Autoeficacia. A Instabilidade
Emocional apresentou relagdo negativa com Autioeficacia, confirmando os resultados

encontrados por Mowen (2000).

Cabe ressaltar, ainda, a relagao positiva entre Abertura a Experiéncia e Inovatividade,
sendo o construto de maior influéncia na formacao da Inovatividade, mostrando que
quanto mais aberto a experimentagcdo é o consumidor, maior a probabilidade de se
interessar pelos ultimos lancamentos e de adotar as novidades do mercado. Da
mesma forma, a relacdo positiva entre Abertura a Experiéncia e Necessidade de
Aprendizado, mostra que individuos com alto grau de Abertura a Experiéncia tem

maior tendéncia a se engajar em atividades que requerem esforgo cognitivo.

Nesse sentido, e analisando as caracteristicas tecnoldgicas da Internet que possibilita
acesso a grande quantidade de informagao, pode-se identificar um maior potencial

consumidor via Internet em individuos com alto grau de Abertura a Experiéncia.

Consciéncia também apresentou relagdo positiva com Autoeficacia e com
Necessidade de Aprendizado, confirmando os estudos de Mowen (2000) e Chen
(2011), respectivamente. Quanto mais organizado o individuo (maior valor do traco

Consciéncia) maior sera a percepgao da sua capacidade de executar tarefas
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(Autoeficacia), e maior seu interesse em se engajar em atividades que requerem

esforgo cognitivo.

Vista ainda a influéncia dos tragos Autoeficacia e Necessidade de Aprendizado na
formacédo da Consciéncia de Valor, é possivel prever que a realizagao de compra
online pode ser maior para individuos com alto grau de Consciéncia, visto a facilidade
de organizagdo e de pesquisa de informagdo na rede, auxiliando o processo de

avaliacado das melhores alternativas no momento de decidir pela compra online.

Entre os tracos elementares e compostos, duas hipoteses nido apresentaram
resultados significativos. Necessidade de Excitagdo ndo apresentou resultado
significativo em sua relagdo com Necessidade de Aprendizado, contrapondo os
resultados encontrados por Mowen (2000) em sua metanalise. Também a relagao
entre o tragco de Necessidade de Recursos Materiais e Autoeficacia ndo apresentou

resultado significativo, diferente dos resultados apontados por Mowen (2000).

Os tragcos compostos mostraram influéncia nos tragos situacionais. Inovatividade
influenciou a Diversdo na Compra, confirmando resultados de estudos anteriores
(CELIK, 2011). Por sua vez, Diversdo na Compra foi o principal trago de personalidade
a influenciar a Intengdo de Compra Online. De tal forma, individuos com alto grau de
Inovatividade, tendem a se divertir mais ao realizar compras no ambiente virtual e tem
maior propensdo a realizar compras online. Assim, sites que estabelegam
mecanismos que ativem o prazer em realizar compras tendem a ter maior conversao

em vendas para esses consumidores.

Ao mesmo tempo, a Inovatividade apresentou relagdo negativa com a Percepgéo de
Risco, mostrando que quanto mais Inovativo € o individuo, menor € sua percepg¢éao de
risco ao realizar a compra online. Refor¢gando a relag&o dos individuos com alto grau
de Abertura a Experiéncia e Inovatividade e a intencao de realizacdo de compras

online.

Autoeficacia e Necessidade de Aprendizado mostraram-se positivamente
relacionados a Consciéncia de Valor, confirmando os resultados encontrados por
Bosnjak, Galesic e Tuten (2007) e por Mowen, Park e Zablah (2007). Analisando o
modelo completo, é possivel observar a influéncia do trago Abertura a Experiéncia no
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traco Necessidade de Aprendizado, que influéncia o trago situacional Consciéncia de
Valor e, consequentemente, o traco superficial Intencdo de Compra Online. Com
analise semelhante, é possivel observar a influéncia do trago Consciéncia no traco
Autoeficacia, que consequentemente influéncia o tragco Consciéncia de Valor,

impactando na Intengdo de Compra Online.

Dessa forma é possivel observar que individuos com alto grau de Abertura a
Experiéncia podem ter dois tipos de comportamentos de consumo no ambiente virtual:
tendo perfis mais inovadores e mais prazer e diversdo ao realizar compras no
ambiente virtual, ou estarem mais pré-dispostos a se engajarem em atividades
cognitivas, fazendo uso da grande quantidade de informagdes que a web propicia para

realizar suas compras, de maneira a maximizar o custo/beneficio dessa transacao.

O trago Autoeficacia nao apresentou relagéo significativa com Risco Percebido. Tal
resultado € contrario aos achados por Schaninger (1976), que encontrou relagao
negativa entre Risco Percebido e autoestima, visto que Mowen (2000) identificou
relagdo proxima entre autoestima e Autoeficacia. Uma das hipoteses para tal
resultado é a de que, diferente do proposto por Mowen (2000), os respondentes da
presente pesquisa nao identifiquem essa relagdo proxima de similaridade entre os
tracos autoestima e Autoeficacia.

Além disso o trago Necessidade de Aprendizado mostrou nao ter relagdo significativa
nem com Diversao na Compra, isso pode indicar que, apesar da quantidade de
informacao disponivel na Internet, ndo é esse fator que leva os consumidores a sentir
prazer em realizar compras, apontando para a necessidade do estabelecimento de
outras formas de motivacao e diversao dos consumidores ao realizar compras online.
O que corrobora os resultados encontrados por Tsao e Chan (2010) que néao
encontraram relagao significativa entre a motivagdo heddnica de compra e a intengéo

de busca de informacao sobre produtos na Internet.

Além disso, o traco Necessidade de Aprendizado também nao apresentou relacao
com Compra Impulsiva, contrapondo os achados de Chen (2011) que identificou
relacdo negativa entre Necessidade de Aprendizado e Compra Impulsiva. Assim, o
fato de o consumidor gostar de se engajar em atividades cognitivas nao afeta a
possibilidade de realizar compras por impulso.
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Entre os tracos de personalidade situacionais, o traco Diversdao na Compra foi o que
mais influenciou positivamente a Intencdo de Compra Online, seguido pelo Risco
Percebido, que apresentou relagdo negativa, e Consciéncia de Valor, que mostrou

influenciar positivamente a intengao de realizar compras no ambiente virtual.

Tais dados corroboram com os resultados encontrados em estudos anteriores
relacionados ao comportamento do consumidor online (AHN; RYU; HAN, 2007; CELIK,
2011; CHIU et al., 2009; HWANG; JEONG, 2014) e com Bosnjak, Galesic e Tuten
(2007), que identificaram relacéo direta entre Envolvimento Afetivo e Intengdo de
Compra Online. Porém contrapdem-se aos resultados de Ranaweera et al. (2008),
que nao encontraram relagédo significativa entre Aversdo ao Risco e Intencdo de

Compra Online.

A relacdo entre Consciéncia de Valor e Intengdo de Compra Online encontrada no

presente estudo esta alinhada aos resultados obtidos por Chen (2011).

Tais resultados mostram que gestores de varejos virtuais necessitam tornar o
processo de compra online agradavel, identificando pontos que possam despertar o
prazer do consumidor em realizar a compra online e tornar esse um momento de
entretenimento. Ao mesmo tempo, é importante destacar a seguranca do site,
apresentando informagbdes ndo s6 da seguranga da transagdo, mas também da
qualidade dos produtos, do processo de entrega e de troca e da seguranga das

informacdes armazenadas.

O tragco de Consciéncia de Valor, entre os tracos situacionais pesquisados que
apresentaram relagao significativa com o trago superficial, foi o que menos influenciou
a Intencdo de Compras Online. Tal resultado pode indicar uma mudanga no
comportamento do consumidor, que ao se acostumar com essa modalidade de
compra, ndo esta mais apenas interessado no preco ofertado pelo varejista online,

mas também pela experiéncia de compra agradavel.

O trago situacional Compra Impulsiva n&o apresentou relagdo significativa com
Intencdo de Compra Online, ndo se mostrando influenciador do comportamento do
consumidor online, contrapondo resultados de estudos anteriores (CHEN, 2011;
DONTHU; GARCIA, 1999; TURKYILMAZ; ERDEM; USLU, 2015; WANG; YANG,
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2008). Tal fato pode ser explicado pela facilidade e o baixo custo de busca de
informacé&o na Internet, que facilita a comparacao de produtos e precgo e a realizagao
de compras racionais, o que pode ser verificado pela influéncia do tragco Consciéncia

de Valor na Intengdo de Compra Online.

Esse resultado aponta para a necessidade de os varejistas criarem estratégias que
estimulem a compra por impulso pela Internet como ofertas com tempos pré-
determinados, descontos exclusivos e o “Black Friday”, que ativem os mecanismos de

urgéncia ao realizar a compra online.

O modelo apresentou um bom poder explicativo para o trago superficial Intengao de
Compra Online. De acordo com os critérios estabelecidos por Hair et al. (2013) para
os estudos na area de comportamento do consumidor o modelo tem uma boa
capacidade preditiva do comportamento do consumidor online (>0,2), tendo um alto
coeficiente de determinacdo da variavel dependente Intencdo de Compra Online
(0,345). Principalmente considerando que o modelo representa apenas aspectos da

personalidade do consumidor.

Tal fato demonstra a importancia do modelo para o estudo do comportamento do
consumidor pela ética da personalidade, visto a dificuldade que tal disciplina sempre
apresentou de alcangar dados relevantes no estudo dessa relagdo (KASSARJIAN,
1971).

Além disso, algumas variaveis mensuraveis necessitaram ser retiradas do modelo
devido a seu baixo valor de carga externa. O que pode ter ocorrido pelo fato de
algumas das escalas serem muito extensas, fazendo com que algumas de suas
variaveis perdessem o poder explicativo. Outro fator que pode ter gerado tais valores
foi a dificuldade de adaptacdo das escalas para a realidade brasileira, visto que
algumas terminologias préprias da lingua de elaboragao da escala podem dificultar o

entendimento do respondente quando a mesma é traduzida.

O modelo apresentou um alto coeficiente de determinagéo do construto Autoeficacia;
um coeficiente de determinagdo moderado para os construtos Consciéncia de Valor,
Inovatividade e Necessidade de Aprendizado; e um coeficiente de determinagao baixo

para os construtos Compra Impulsiva, Diversdo na Compra e Risco Percebido.
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A quantidade e o tipo de produto comprado mostrou exercer moderagao na relagao
entre tragcos de personalidade situacionais e superficial no comportamento do
consumidor online, corroborando com os resultados de estudos anteriores (BEI,
CHEN; WIDDOWS, 2004; CHA, 2011; JAHNG; JAIN; RAMAMURTHY, 2006;
JAVENPAA; TODD, 1997; KORGAONKAR; SILVERBLATT; GIRARD, 2006; LEE;
TAN, 2003; LING; CHAI; PIEW, 2010; VIJAYASARATHY; JONES, 2000). Assim,
consumidores que compram alto volume de livros, CDs e DVDs ou Eletrodomésticos

apresentam comportamentos diferenciados na intengdo de compras online.

Nesse sentido, Consciéncia de Valor e Compra Impulsiva tendem a influenciar mais a
intencdo de realizar compras online de e-consumidores com alto volume de compras
de livros, CD e DVDs do que de consumidores que compram baixo volume desses
artigos. E Importante ressaltar ainda, que a relagdo entre a Compra Impulsiva e a
Intencdo de Compra Online s6 se apresentou significativa no grupo com alto volume
desses produtos, indicando uma maior tendéncia desses consumidores a realizar

compra por impulso do que os demais.

Entre o grupo de consumidores que ja adquiriram eletrodomésticos pela Internet a
Diversao na Compra mostrou ter maior influéncia do que aqueles que nunca
compraram tal item online. Por outro lado, os que nunca compraram mostraram ser
mais influenciados pela Consciéncia de Valor do que os que ja adquiriram
eletrodomésticos online. De tal forma, € importante que varejistas que trabalhem com
este tipo de produto estabelegcam estratégias diferentes para clientes que ja realizaram
alguma compra deste produto, como apelo de entretenimento e diversao, enquanto
para aqueles que nunca adquiriram estardo mais suscetiveis a estratégias que

enfoque o custo beneficio da compra.

Entretanto o Tipo de Produto ndo mostrou ser uma variavel moderadora na relacéo
entre Risco Percebido e Intencdo de Compra Online, refutando a hipotese H9c. Tal
resultado se mostra intrigante, visto que uma das variaveis formadoras do Risco
Percebido na compra online esta ligada a percepgéao de risco do produto. Ainda, outro
fator relevante para a formacao do traco de personalidade Risco Percebido é o risco

financeiro atrelado as transacbes online, de tal forma esperava-se que o Risco
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Percebido exercesse fator moderador da relagcéo entre o trago situacional e superficial
principalmente quando analisados os produtos com alto valor de compra.

O Tipo de Produto mostrou moderar a relagao entre personalidade e comportamento
de compra online de compradores de diferentes tipos de produto. Assim, o traco de
personalidade Consciéncia de Valor tem maior influéncia na intencdo de realizar
compras online em consumidores que compram alto volume de livros, CDs e DVDs
do que para os consumidores online de eletrénicos e de moveis e decoragado. Isso
pode ser em fungao do prego desses produtos: livros, CDs e DVDs possuem precos
muito mais baixos do que eletrénicos, moveis e decoragao, além de serem itens de

compra muito mais frequente.
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5 CONCLUSAO

De acordo com o resultado da pesquisa, 20 das 26 hipdteses testadas nédo foram
refutadas, mostrando que os tracos de personalidade influenciam o comportamento
do consumidor online. O modelo hierarquico de personalidade proposto por Mowen
(2000) para o Modelo Metateorico de Motivagédo e Personalidade (Modelo 3M), apos
0s ajustes necessarios, mostrou-se aplicavel ao estudo do comportamento do
consumidor online, na medida em que os tracos de personalidade mais abstratos
mostraram exercer influéncia nos tragos mais superficiais, de acordo com sua posicao
na hierarquia do modelo, contribuindo para o poder explicativo do comportamento do

consumidor online.

Diferente de estudos anteriores que utilizaram o modelo hierarquico proposto por
Mowen (BOSNJAK et al., 2007; CHEN, 2011; MOWEN; LONGORIA; SALLEE, 2009;
MOWEN, 2000) o modelo do presente estudo apresentou resultados significativos
mesmo sem estabelecer ligagdes entre tragos n&o adjacentes — como por exemplo
entre tracos de personalidade elementares e tracos de personalidade situacionais ou

superficiais.

Das relagdes entre os tragos de personalidade elementares e os tragos compostos
apenas a relacao entre Necessidade de Excitacdo e Necessidade de Aprendizado e
Necessidade de Recursos Materiais e Necessidade de Aprendizado néo
apresentaram relagao significativa. Sendo assim, as hipoteses H2c e H2b foram
refutadas. As outras 11 relagdes estabelecidas entre tragcos elementares e tracos
compostos mostraram-se significativas, mostrando existir uma relagdo hierarquica

entre os tragos e confirmando as hipéteses estabelecidas.

A relagao entre os tragos de personalidade complementares e situacionais também
se mostrou significativa e apenas as relagbes entre os tracos Autoeficacia e Risco
Percebido e Necessidade de Aprendizado e Diversdo na Compra nao apresentaram
significancia. Sendo assim, as hipéteses H6a e H4a foram refutadas. Inovatividade
apresentou relagdo positiva com Diversdao na Compra (H4b) e Compra Impulsiva

(H7b), e negativa com Risco Percebido (H6b). Necessidade de Aprendizado e
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Autoeficacia apresentaram relagao positiva com Consciéncia de Valor, confirmando

as hipoteses H5b e H5a.

Entre os tracos situacionais a Diversdo na Compra mostrou-se o principal
influenciador da intengédo de realizar compras online, seguido pela relagdo negativa
do Risco Percebido e positiva da Consciéncia de Valor, confirmando as hipéteses H8a,
H8b e H8c.

Surpreendentemente a relacdo entre Compra Impulsiva e Intencdo de Compra Online
nao se mostrou significativa, ndo suportando a hipétese H8d e divergindo dos estudos

da disciplina do comportamento do consumidor online.

O volume e o tipo de produto adquiridos mostrou ser uma variavel moderadora entre
a relacao dos tracos situacionais e superficiais, confirmando as hipéteses H9a, H9b e
H9d. De tal forma, os tragcos Consciéncia de Valor e a Compra Impulsiva tendem a
influenciar mais a intencdo de realizar compras online de consumidores com alto
volume de compra de livros, CD e DVDs do que de consumidores que compram baixo
volume desses artigos. Para consumidores com alto volume de compra desses itens
a relagao entre a Compra Impulsiva e a Intencdo de Compra Online também se

apresentou significativa.

A Diversdo na Compra mostrou influenciar mais o grupo de consumidores que ja
adquiriu eletrodomeésticos pela Internet do que os que nunca adquiriram essa
categoria pela web. De maneira oposta, os que nunca compraram tendem a ser mais

influenciados pela Consciéncia de Valor do que os que ja adquiriram.

Os resultados também apresentaram diferencas pelo tipo de produto comprado: o
traco de personalidade Consciéncia de Valor tem maior influéncia na Intengdo de
Compra Online em consumidores que possuem alto volume de compras de livros, CDs
e DVDs do que para os consumidores que ja compraram eletrodomésticos e de

consumidores que compraram moveis e decoragao pela Internet.

Ao contrario do esperado, o tipo de produto adquirido ndo apresentou papel
moderador na relagao entre risco percebido e Intengcdo de Compra Online, refutando
a hipotese H9c. Tal resultado se mostra inusitado, visto que dois dos fatores

formadores do risco percebido s&o a percepg¢ao de risco em relagdo ao produto, que
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esta atrelado as questdes de qualidade do produto, e a percepgao de risco em relagao
aos fatores financeiros ligados a compra online. De tal forma, esperava-se que o trago
de personalidade risco percebido exercesse papel moderador principalmente em

relagao a produtos ndo padronizados ou que tenham custo de aquisicao elevados.

Entretanto, uma das justificativas para tal resultado pode ser o fato de que a maioria
dos produtos analisados, exceto vestuario e calgados, sdo produtos que, de alguma
forma, seguem um padréo ou possuem marcas reconhecidas no mercado. Sendo
assim, os consumidores podem se guiar pelas marcas disponiveis e que, na maioria
das vezes, ja sdo reconhecidas pelo grande publico. A quantidade de informagé&o
disponivel na web, que proporciona a possibilidade de comparacdo entre marcas e
modelos e analise da opinido de outros consumidores, também contribui com tal

resultado.

Outro ponto a se ressaltar € a possibilidade de, para o publico respondente da
pesquisa, os demais fatores formadores do Risco Percebido ligado a compras na
internet, como risco de nédo entrega ou atraso do pedido, vazamento de informagbes
pessoais e etc, possuirem maior poder de influéncia na formagao desse traco de
personalidade do que a percepgdo ao risco ligado ao produto. De tal forma,
independente do produto adquirido, o risco percebido ligado a compra online seria o

mesmo, pois estaria relacionada ao meio e ndao ao produto especifico.

5.1  IMPLICACOES PRATICAS

Considerando a influéncia significativa das variaveis do modelo para o entendimento
do comportamento do consumidor online, é possivel afirmar a importadncia da
identificac&o dos tragos de personalidade do consumidor para estabelecer estratégias
eficazes que atendam as necessidades de seus clientes de forma a conquistar

vantagem competitiva de mercado.

Os gestores de varejo virtual podem se aprofundar no estudo dos tragos de
personalidade de seus consumidores de modo a estabelecer estratégias de marketing
que atendam aos anseios desses. Assim, por exemplo, € possivel estabelecer

estratégias que maximizem a diversao no processo de compra, tornando-o mais
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agradavel e prazeroso. Ou ainda, de estabelecer estratégias de comunicagéo
divertidas que despertem o sentido de entretenimento da compra.

A aplicagdo do modelo hierarquico proposto por Mowen (2000) propicia a
oportunidade de ter uma visdo ampla de como os tragos de personalidade influenciam
no comportamento de compra desses individuos. Sendo possivel estabelecer
estratégias especificas para cada tipo de publico de acordo com os tragos de

personalidade de modo a aumentar a conversao desses clientes em compra.

E importante ressaltar que o mapeamento desses tragos podera gerar insights tanto
para a estrutura do site, forma de atendimento, tipo de comunicagao, entre outras
questdes ligadas ao negocios. Assim, seria possivel pensar a estrutura do site de
forma a fornecer mais ou menos informagbes, aplicativos agregados que
despertassem o prazer de realizar compras, formularios que permitissem a emissao/
recepcdo da opinido dos consumidores (e-wom), linha de comunicagdo que
transmitisse uma imagem mais inovadora, mais informal, ou mais séria, de acordo

com os tragos de personalidade dos consumidores.

Conseguir criar mecanismos que demonstrem a seguranga do site também se
apresenta como fator importante para conquistar o consumidor, apresentando
informagdes sobre a seguridade da transagéo e das informagdes, sobre o processo
de entrega e sobre as possibilidades de troca da mercadoria recebida.

Visto que o tipo e o volume de compra do produto € um moderador da influéncia da
personalidade no comportamento do consumidor, os gestores também podem
estabelecer estratégias diferentes de acordo com o produto ofertado no site, além de
analisar estrategicamente a gama de produtos disponibilizados para compra em sua

loja virtual, de acordo com os tragos de personalidade de seus consumidores.

Com o avango da tecnologia e a popularizagdo do comércio eletrbnico, ter um
entendimento dos tragcos de personalidade que desencadeiam respostas mais
duradouras aos estimulos do ambiente pode ser um diferencial ante a grande
concorréncia que surge no mercado digital, tendo em vista a possibilidade de
manutencao de seus consumidores, incentivando a recompra e tendo um menor custo

para a aquisi¢ao de novos clientes.
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5.2 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitagcdes da presente pesquisa € a utilizacdo de amostra por conveniéncia,
considerada nao probabilistica. Assim, a amostra foi estabelecida por meio da técnica
bola de neve (Snow Ball), que tem a rede de contatos do autor como ponto inicial para
a coleta de dados, dificultando a generalizagdo dos resultados, mesmo tendo sido
utilizadas plataformas diversas para a coleta de dados: redes sociais como Facebook,
Linkedin, Google+, e por e-mail, de forma a coletar dados de respondentes com perfis
diferentes. Sendo assim, a sugestao para futuras pesquisas € a possibilidade de

aplicagao da estrutura do presente estudo em amostras representativas da populacgao.

Uma segunda limitacdo da pesquisa € a ndo possibilidade de mensurar o
comportamento observavel da realizagcao de compra, que poderia inferir como que os
tracos hierarquicos de personalidade impactariam na realizacdo da compra de fato.
Assim, uma segunda sugestéo para futuras pesquisas € a insergdo no modelo de um
novo construto apds os tracos hierarquicos que possa mensurar a realizagdo de
compras do consumidor ou ndo, identificando se a formacgao da intencdo de compra

online ira se refletir na acdo de compra desse individuo.

Para futuras pesquisas, sugere-se ainda, analisar que tipo de produto esse
consumidor compra de acordo com os seus tragcos de personalidade, os aspectos no
processo de navegacdo e interagdo com a loja virtual que sdo levados em
consideragao pelo mesmo, e como esses clientes se comportam no processo pos-
compra — identificando aspectos que favoregcam a satisfagdo, a recompra e a lealdade
desses consumidores. Assim seria possivel identificar a influéncia da personalidade
no comportamento do consumidor virtual na pré-compra (assim como o0 presente

estudo realizou), durante o processo de realizagao da compra, e no pés-compra.

Ainda, sugere-se um estudo que estabeleca as questdes culturais e demograficas,
como género e renda, como moderadoras da relagdo dos tragos de personalidade e
comportamento do consumidor online, para entender se as questdes culturais e
demograficas ainda impactam o comportamento do e-consumidor, mesmo com o

crescimento do volume de compras realizadas pela Internet.
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Outra indicagao seria o uso de diferentes escalas para analisar construtos que tiveram
baixo valor preditivo, pois os construtos foram retirados de testes empiricos e pode

haver outras escalas a serem utilizadas.
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APENDICE | - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Prezado(a) Senhor(a),

Este questionario faz parte de uma Pesquisa Cientifica que busca analisar a relagcao
entre personalidade e comportamento de compra online. O questionario € composto
por 5 sessodes e seu preenchimento sera breve, levando aproximadamente 10

minutos.

E importante ressaltar que ndo existe resposta certa ou errada, melhor ou pior. Por
isso responda de acordo com a sua opinido e/ou de acordo como percebe o0s seus
comportamentos nas situagdes propostas no questionario. Também € importante
ressaltar que as respostas devem refletir sua percepg¢ao sobre seus comportamentos

atuais, e ndo de como gostaria que fossem.

Por se tratar de um assunto pessoal, garantimos o sigilo das informagdes coletadas,

preservando, assim, sua privacidade.

SUA PARTICIPACAO E MUITO IMPORTANTE

1. Vocé concorda em participar de forma voluntaria desta pesquisa?
() Sim () Nao

Caso vocé tenha duvidas ou sugestdes sobre a pesquisa, favor entrar em contato
pelo e-mail fernandocbento@gmail.com.

Atenciosamente,

Fernando Chiabai Bento
Mestrado em Administragdo Universidade Federal do Espirito Santo
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I- IDENTIFICAGAO DO ENTREVISTADO

1. Idade: () 18 a 29 anos( ) 30 a 39 anos () 40 a 49 anos () 50 a 59 anos () 60
anos +

2. Género: ()F ()M

3. Estado civil: () solteiro(a) ( ) casado(a)/ unido estavel () viavo(a) ()
divorciado(a)/ separado(a) ( ) Outro
4. Escolaridade: ( ) Nao estudou

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior completo

() Pés-graduagao completa

( ) Doutorado completo

5. Renda familiar mensal:

() Acima de R$ 10.201,00 () entre R$ 5.101,00 e R$ 10.200,00

() entre R$ 2.041,00 e R$ 5.100,00 () entre R$ 1.021 e R$ 2.040,00

() Abaixo de R$ 1.020,00

6. Realizou alguma compra utilizando a Internet nos ultimos 12 meses?
()Sim () Nao

8. Gasto Médio em cada compra (levando em conta o valor total do pedido
fechado) nos ultimos 12 meses:

() nunca comprou ( ) Menos de R$ 25,00

() Entre R$ 25 e R$ 50,00 ( ) Entre R$ 51 e R$ 100,00

( )Entre R$ 101 e R$ 250,00 ( ) Acima de R$ 250,00
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9. Quantas vezes vocé comprou pela Internet itens das categorias abaixo nos

ultimos 12 meses:

Livros, CDs, DVDs 1 2|3 | 4|5 |6 | 7 |8 9 |00

mais
Vestuario e calcados 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ma?:
Eletrénicos (celulares, tablets, TVs, 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 ou
som, computadores e etc) mais
EIetrodomestlco§ (geladeira, maquina 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 ou
de lavar, freezer, micro-ondas e etc) mais
Méveis e decoragao 1 2 3 4 5 6 7 | 8| 9 123?:

INSTRUGOES DE PREENCHIMENTO

e Responda o questionario rapidamente, pois sua primeira intengao de resposta € a
mais sincera.

o N3&o existem respostas certas ou erradas.

e As respostas devem ser dadas usando as escalas de 0 a 10 listadas abaixo.

e Marque uma resposta para cada questdo. E importante responder a todas as
questoes.

PARTE |

Leia os adjetivos abaixo e marque em cada um deles o numero que corresponde ao
nivel na escala que melhor descreve vocé. Numeros perto de 0 indicam que o
respectivo adjetivo o descreve muito mal, numeros perto de 5 indicam que o respectivo
adjetivo o descreve de forma razoavel e numeros perto de 10 indicam que o respectivo

adjetivo o descreve muito bem.

Quao bem cada adjetivo descreve

vocé? Muito mal Razoavelmente  Muito Bem
I.1 | Criativo(a) 0o(1|2 34|56 |7 |8|9]| 10
.2 | Temperamental 0|12 |3|4|5|6|7|8]|9]10
13 Mgtédico(a) — fago sempre as mesmas ol1/213lalsle6l7!l8!9]10

coisas

1.4 | Introvertido(a) 0O/ 1|2|3|4|5|6|7|8]|9]10
1.5 | Compreensivo(a) o/ 1,2 |3|4|5|6|7|8|9]10
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16 Minucioso(a) — me preocupo com 0s ol1l213lalsle6l7l8!9]10
detalhes

1.7 | Timido(a) 0(1|2|3|4|5|6|7|8|9]10

1.8 | Organizado(a) 0O/ 1|2|3|4|5|6|7|8]|9]10

1.9 | Reservado(a) 0o/ 1,2 |3|4|5|6|7|8]|9]10

110 Eficiente — consigo realizar minhas ol11213lalslel718!l9]l10
tarefas

111 S|st_emat|qo(a) — tenho regras para ol1/213lals|6!l7!l8|9] 10
realizar minhas tarefas

PARTE 2

Leia as acbes e atitudes abaixo e marque o numero que representar a frequéncia com
que vocé se sente ou age da forma descrita. Numeros perto de 0 indicam que vocé
raramente age ou se sente da forma descrita, numeros perto de 5 indicam que
algumas vezes vocé age ou sente da maneira descrita, e numeros perto de 10 indicam

que vocé quase sempre age ou se sente da forma descrita.

Com que frequéncia vocé se sente

ou age desta forma? Raramente  Algumas vezes Sempre
1.1 | Sou mais original que os outros o (1 2 |3 (4|5 |6 |7 |8 |9 |10
1.2 | Fico irritado(a) com facilidade O (1|2 |3 (4|5 |6 |7 |8 |9 |10
I3 Sou discreto(a) quando estou com o1 2 |3 (4|5 |6 7 |8 9 |10
’ outras pessoas
I.4 | Sou atencioso(a) com os outros 0O (112 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
L5 Procuro atividades que me oferegam o (1 2 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
) adrenalina e aventura
L6 Encontro solugdes inovadoras para O (12 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
’ problemas que enfrento
I.7 | Eu gosto de comprar coisas caras 0 |1 (2 |3 (4 |5 |6 (7 |8 9 |10
I8 Presto atencdo no meu corpo e em O (1 |2 |3 (4|5 |6 |7 |8 [9 |10
’ minha aparéncia
1.9 | Meu humor muda de repente 0o |1 (2 |3 (4 |5 |6 (7 |8 (9 |10
11.10 Eu gosto de me arriscar maisdoqueos (0 |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
’ outros
111 Sou mais mal humorado(a) que os o1 2 |3 (4|5 |6 7 |8 9 |10
' outros
I1.12 | Eu gosto de ter artigos de luxo O (1|2 |3 (4|5 |6 |7 |8 |9 |10
113 Dedico um tempo cada dia para cuidar 0o (1|2 |3 (4 (5 (6 (7 |8 |9 |10

da minha forma
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Com que frequéncia vocé se sente

ou age desta forma? Raramente  Algumas vezes Sempre
114 Eu me sinto atraido por experiéncias O (12 |3 (4|5 |6 |7 |8 [9 |10
: que tém um elemento de perigo
115 Prefiro estar sozinho(a) a estar num o (1 /2 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
' grupo de pessoas desconhecidas
Prefiro experimentar coisas novas e O |1 |2 |3 (4 (5 (6 (7 |8 |9 |10
[1.16 | diferentes no lugar das conhecidas e
seguras
17 Adquirir coisas de valor é importante o (1 2 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
' para mim
1118 Eu acho importante manter meu corpo O (12 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
' em forma
119 Frequentemente me sinto altamente o (1 2 |3 (4|5 |6 7 |8 9 |10
' criativo(a)
[1.20 | Sou mais impaciente que os outros 0 |1 ]2 |3 |4 |5 6 |7 |8 |9 |10
[1.21 | Sou gentil com os outros o (1 2 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
I1.22 Aprecio ter objetos de luxo mais que O |1 (2 (3 |4 |5 |6 |7 8 |9 |10

outras pessoas

Gosto de assumir riscos nas atividades 0o (1 2 (3 |4 |5 (6 |7 |8 |9 |10

11.23 )
que realizo
.24 Eu me esforgco para manter meu corpo O (12 |3 (4|5 |6 |7 |8 9 |10
' saudavel
[1.25 | Sinto-me bem em ajudar os outros o |12 (3 (4 5|6 |7 8 |9 (10

PARTE 3

Leia as afirmacdes abaixo € marque o0 numero que representar o quanto vocé
concorda com o que esta sendo dito. Numeros perto de 0 indicam que vocé discorda
completamente da frase, numeros perto de 5 indicam que vocé nem concorda nem

discorda, e numeros perto de 10 indicam que vocé concorda completamente com a

frase.

Qual seu grau de concordancia com as | Discordo Nem concordo Concordo

afirmacdes abaixo? Totalmente nem discordo Totalmente

K Eu gosto de aprender coisas novas mais ol11213/al5/6!l7/8!9]!10
do que as outras pessoas

.2 As outras pessoas me pedem conselhos ol11213lals5l6l7181l9]l10
sobre novas tecnologias
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Qual seu grau de concordéancia com as | Discordo Nem concordo Concordo

afirmagdes abaixo? Totalmente nem discordo Totalmente

.3 Sinto-me no contr_ole do que esta ol11213/4l5|6!7/8|9]|10
acontecendo comigo
Sinto que eu estou aprendendo mais

lll.4 | sobre novas tecnologias do que meus O|1]2 3|4 |5|6|7/|8|9]10
amigos

s _Conhemmentoe meu recurso mais ol1/213/alsle6l7/8!9/l10
importante

.6 Uma vez que eu tomo uma decisao eu ol11213|4l5|6l7!8!|9]l 10

consigo cumprir minhas metas

Em geral, eu estou entre os primeiros
1.7 | do meu grupo de amigosaadquiriruma | 0 |1 | 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8]|9]|10
nova tecnologia logo que ela surge

.8 D|V|no-meaoobternovos 0 1 >l3lalslel7!8]o9 10
conhecimentos

111.9 | Tenho muita determinagao 0/1|/2|3|4|5|6|7|8|9] 10

Normalmente eu consigo entender os
111.10 | novos produtos e servigos de alta O|1]2|3|4|5|6|7/|8|9]10
tecnologia sem a ajuda de outros

Sou responsavel pelo que acontece

.11 .
comigo

0o(1|2|3|4|5|6|7|8|9]10

Eu estou atualizado com os ultimos
I11.12 | desenvolvimentos tecnolégicos da 0O/ 1|2 |34 |5 6|7 |8|9]|10
minhas areas de interesse

Adquirir novos conhecimentos &

.13 . : ) 0|12 3|4|5|6|7|8,9]10
essencial para minha vida

.14 Eu gosto do desafio de entendt_ar ol11213lalslel7!l8!l9l10
equipamentos de alta tecnologia

15 Tenho persisténcia para alcangar meus ol11213|al5/6!l7/8!9] 10

objetivos

Eu tenho menos problemas que outras
111.16 | pessoas para fazer a tecnologia 0|12 |3|4|5|6|7/|8|9]10
trabalhar para mim

PARTE 4

Leia as afirmativas abaixo e marque o numero que representar o quanto vocé
concorda com o que esta sendo dito em relacdo a seu comportamento de compra.
Numeros perto de 0 indicam que vocé discorda completamente da frase, numeros
perto de 5 indicam que vocé nem concorda nem discorda, e numeros perto de 10

indicam que vocé concorda completamente com a frase.
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Qual seu grau de concordancia com as

afirmativas abaixo?

Discordo

Totalmente

Nem concordo

nem discordo

Concordo

Totalmente

V.1

Eu frequentemente compro coisas
sem pensar

4

6

819

10

V.2

Para mim, realizar compras é uma
atividade de lazer importante

4

10

V.3

Eu sou uma pessoa que faz compras
sem planejar

10

V.4

Quando que realizo compras, comparo
os precgos de diferentes marcas para
ter certeza que estou tendo o melhor
custo beneficio

10

IV.5

Comprar pela Internet é arriscado
porque os produtos entregues podem
ser de qualidade inferior

10

IV.6

Quando compro um produto sempre
tento obter o maximo de qualidade
pelo preco que estou gastando

10

V.7

Eu ndo gosto de realizar compras™

10

V.8

Comprar pela Internet é arriscado
porque os produtos podem estar
disponiveis com menores pregos em
outros lugares

10

V.9

Quando compro produtos, gosto de ter
certeza que o prego vale a pena

10

V.10

Para mim, realizar compras é uma
atividade prazerosa

10

V.11

Frequentemente eu me sinto
comprando coisas no calor do
momento

10

V.12

Quando faco minhas compras
normalmente busco o menor prego,
porém os produtos precisam ter certa
qualidade para que eu os compre

10

V.13

Quando eu realizo compras,
normalmente compro coisas que eu
nao tinha intengao de comprar

10

V.14

Comprar pela Internet é arriscado
porque os produtos podem nao ser
entregues no tempo esperado

10

V.15

Quando realizo uma compra eu
sempre verifico os pregos em outros
locais para ter certeza que estou tendo
o melhor valor pelo pre¢o pago

10

V.16

Eu prefiro realizar compras em lojas
fisicas, pois acredito que comprar pela
Internet € muito arriscado

10

VA7

Eu acredito que comprar pela Internet
€ arriscado pois realizar pagamentos
pela Internet ndo é seguro.

10
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Qual seu grau de concordéancia com as | Discordo Nem concordo Concordo
afirmativas abaixo? Totalmente nem discordo Totalmente
V.18 Eu me divirto quando realizo compras ol 112 41516 s |9l 10
pela Internet
V.19 Para mim comprar produtos pela ol11l2 4156 s |ol 10
Internet é interessante
Eu acredito que comprar pela Internet
Voo | € arriscado, pois meus dados pessoais ol112 4156 s lol 10
podem ser utilizados para outros
propésitos sem a minha autorizagéo
V.21 Q~uando realizo compras na Internet ol112 41516 s |ol 10
nao percebo o tempo passar
V.22 Regllzar compras pela Internet me da 0| 1 2 41516 819l 10
muito prazer
PARTE 5

Leia as frases abaixo e marque o numero que representar o quanto vocé concorda

com o que esta sendo dito em relagdo a sua intencio de realizar compras online no

futuro. Numeros perto de 0 indicam que vocé discorda completamente da frase,

numeros perto de 5 indicam que vocé nem concorda nem discorda, € numeros perto

de 10 indicam que vocé concorda completamente com a frase.

Qual seu grau de concordéancia com as | Discordo Nem concordo Concordo
frases abaixo? Totalmente nem discordo Totalmente
VA E provavel que eu rgalhze compras 0ol 112 456 8|9l 10
pela Internet nos préximos meses
V.2 Eu r'ecomendarla outras pessoas a ol 112 4156 s |9l 10
realizarem compras pela Internet
V.3 Eu rea!|z_elre| compras pela Internet 0ol 112 456 8|9l 10
nos proximos meses
V.4 E provavel que eu r«::‘a_llze compras ol 112 41516 sl 9l 10
pela Internet nos préximos meses
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APENDICE Il - ORIGEM DAS ESCALAS DE MENSURAGAO

Nessa secdo sdo apresentadas as escalas de mensuragcdo dos construtos da
pesquisa, as fontes originais (Referéncia), a redagao original (Original), a tradugao
para o portugués (Tradugao Portugués) e a fonte da tradugéo (Tradugao). Também é
apresentada a codificacdo utilizada (indicador) e a ligagdo com o questionario de
coleta dos dados (Quest&o).

A) Tracgos de Personalidade Elementares

Quadro 17: Escala de Mensuracgéo Tragos de Personalidade Elementares (continua)

Quéo bem os adjetivos abaixo descrevem vocé? Com que frequéncia vocé se sente ou age desta forma?

Constru- Indica- . . A Ques- N =
cto T Original Tradugao Portugués tho Referéncia Tradugao
AE1 Imaginative Criativo(a) 1.1
AE2 More original than Sou mais original que os outros. 1.1
Abertura & others. Ribeiro (2010);
experiéncia Bes i Mowen (2000) Monteiro (2006)
p X . Encontro solugdes inovadoras para os
AE3 Find novel solutions. 1.6
problemas que encontro.
AE4 Freqt_)ently feel highly Frequentemente me sinto altamente criativo(a) .19
creative.
IE1 Temperamental. Temperamental 1.2 Df:t';?rf(%!)%)é)
IE2 Touchy. Fico Irritado(a) com facilidade 1.2 Monteiro (2006);
Instabilidade Emotion go way up and Ribeiro 2010;
Emocional IE3 down. Meu humor muda de repente 1.9 Mowen (2000) Monteiro 2006
Moody more than . Ribeiro 2010;
IE4 others. Sou mais mal humorado(a) que os outros .11 Monteiro 2006
IE5 Testy more than others. Sou mais impaciente que os outros 11.20 Ribeiro (2010);
C1 Orderly Metdédico(a) — fago sempre as mesmas coisas 1.3 mgg:z:g gg?g;
Cc2 Precise Minucioso(a) - me preocupo com os detalhes 1.6 E;bs?crno(%%g);
Consciéncia Mowen (2000) -
C3 Organized Organizado(a) 1.8 l\Rlllct))r?tlgi)rt()z(%‘l)%)(’S)
C4 Efficient Eficiente - consigo realizar as minhas tarefas 1.10 Ribeiro (2010)
Sistematico(a) - tenho regras para realizar Ribeiro (2010);
C5 Sistematico A 1.11 Monteiro (2006) Monteiro (20016);
minhas tarefas
Basso (2008)
1 Introverted Introvertido 1.4
12 Shy Timido(a) 1.7
5 13 Reserved Reservado(a) 1.9 Ribeiro (2010);
Introverséo Mowen (2000) Monteiro (2006)
14 Quite when with people Sou discreto(a) quando estou com outras 1.3
pessoas
Prefer fo be alone Prefiro estar sozinho(a) a estar num grande
15 rather than in a large . 9 .15
grupo de pessoas desconhecidas
group
A1 Sympathec Compreensivo(a) 1.5
A2 Tﬁ]nder—hearted with Sou atencioso(a) com os outros 1.4 Mowen (2000)
Amabilidade omers Ribeiro (2010);
Monteiro (2006)
A3 Kind to others Sou gentil com os outros 11.21
A4 Svlnto-me bem ao Sinto-me bem em ajudar os outros 11.25 Monteiro (2006)
ajudar os outros
Necessidade Seek an adrenaline Procuro por atividades que me oferegcam Ribeiro (2010);
de Excitagao NEA rush adrenalina e aventura 1.5 Mowen (2000) Monteiro (2006)



146

Quao bem os adjetivos abaixo descrevem vocé? Com que frequéncia vocé se sente ou age desta forma?

Constru- Indica- . - A Ques- N =
cto dor Original Tradugao Portugués tio0 Referéncia Traducao
Enjoy taking risks more . .
NE2 than others Eu gosto de me arriscar mais do que os outros .10
Drawn {0 experiences Eu me sinto atraido por experiéncias que tém
NE3 with an element of o et e ooy &P q 1114
danger perig
Like the new and Prefiro coisas novas e diferentes ao invés das
NE4 d[fferent rather then conhecidas e seguras .16
tried and true
Gosto de assumir Gosto de assumir riscos nas atividades que
NE5S riscos nas atividades realizo g 11.23 Monteiro (2006)
que realizo. )
Focus on my body and Presto ateng@o no meu corpo e em minha Ribeiro (2020);
NRC1 - A 1.8 -
how it feels aparéncia Monteiro (2006)
NRC2 Deyote tlme each day nglco um tempo cada dia para cuidar da 113 Ribeiro (2010)
. to improving my body minha forma
Necessidade Feel that making my
de recursos ? Eu acho importante manter meu corpo em Mowen (2000)
emocionais NRC3 !:)ody look good is forma .18
important Ribeiro (2020);
NRC4 Work hard to keep my Eu me esforgo para manter meu corpo 11.24 Monteiro (2006)
body healthy saudavel
NRM1 i?#zysbuymg expensive (Eu) gosto de comprar coisas caras 1.7
. NRM2 E',‘J"y owning luxurious (Eu) Gosto de ter artigos de luxo .12
Necessidade things - N
d o Ribeiro (2010);
e recursos Acquiring valuable Mowen (2000) Monteiro (2006)
materiais NRM3 things is important to Adquirir coisas de valor & importante para mim .17
me
NRM4 Like to own nice things Aprecio ter objetos de luxo mais do que outras 11.22

more than others

pessoas

Fonte: Elaboragao propria (2016)

B) Tracos de Personalidade Compostos

Quadro 18: Escala de Mensuragéo Inovatividade (IN)

Qual o seu grau de concordancia comas afirmacgoes abaixo?

Indica . - Ques- Aoyt =
Original Traducao - Referéncia Traducéao
dor tao
Other people come to you for advice on new As outras pessoas me pedem conselhos sobre 1.2
IN1 technologies. novas tecnologias.
It seems your friends are learning more about Sinto que eu estou aprendendo mais sobre 1.4
IN2 the newest technologies than you are. novas tecnologias do que meus amigos.
In general, you are among the first in your circle Em geral, eu estou entre os primeiros do meu .7
IN3 of friends to acquire new technology when it grupo de amigos a adquirir uma nova tecnologia
appears. logo que ela surge.
You can usually figure out new high-tech Normalmente eu consigo entender os novos .10 Parasuraman Souza e Luce
IN4 products and services without help from others. produtos e servigos de alta tecnologia sem a (2000)
ajuda de outros. (2005)
You keep up with the latest technological Eu estou atualizado com os ultimos .12
INS developments in your areas of interest. desenvolvimentos tecnolégicos das minhas
areas de interesse.
You enjoy the challenge of figuring out high-tech Eu gosto do desafio de entender equipamentos .14
IN6 gadgets. de alta tecnologia.
You find you have fewer problems than other Eu tenho menos problemas que outras pessoas .16
IN7 people in making technology work for you. para fazer a tecnologia trabalhar para mim,
Fonte: Elaboragao propria (2016)
Quadro 19: Escala de Mensuracéo Necessidade de Aprendizado (NA)
Qual o seu grau de concordancia comas afirmacgdes abaixo?
Indicador Original Traducao Questao Referéncias Tradugao
Enjoy learning new things Eu gosto de aprender coisas novas mais do 1.1
more than others. que outras pessoas. Monteiro (2006):
NA1 Mowen (2000) onteiro (2006);

Monteiro (2010)



NA2

NA3

NA4

Information is my most
important resource.

Enjoy working on new ideas.

Adquirir novos conhecimento
€ importante para mim.

Conhecimento é meu recurso mais importante.
Divirto-me ao obter novos conhecimentos.

Adquirir novos conhecimentos é essencial para
minha vida.

1.5

1.8

.13
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Fonte: Elaboragao propria (2016)

Quadro 20: Escala de Mensuragdo Autoeficacia (AF)

Qual o seu grau de concordancia comas afirmagoes abaixo?

Indicador Original Tradugao Questao Referéncias Tradugao

AF1 | feel in control of what is Sinto-me no controle do que esta acontecendo e

happening to me. comigo. .

| find that once | make up my s .
AF2 mind, | can accomplish my ::Junr]r? :‘/i?zm?rl]]r?aiur’rtggcs’ uma decis&o eu consigo 1.6

goals. P )

| have a great deal of will . A Ribeiro (2010)
AF3 power. Tenho muita determinag&o. 1.9 Mowen (2000) Monteiro (2006)
AF4 What hgppens to me is my Sou responsavel pelo que acontece comigo. .11

own doing

| set goals, but frequently A
AF5 lack the will to accomplish Tenho persisténcia para alcangar meus .15

them

objetivos.

Fonte: Elaboragao propria (2016)

C) Tragos de Personalidade Situacionais

Quadro 21: Escala de Mensuragéo Diversdo na Compra (DC)

Qual o seu grau de concordancia comas afirmacgoes abaixo?

Construto Original Tradugao Questao Referéncias Tradugao
| view shopping as an important Para mim, realizar compras é uma atividade
DC1 ’ " h - V.2
leisure activity. de lazer importante.
Jarvenpaa,
Tractinsky e Vital
DC2 | dislike shopping.* Eu néo gosto de realizar compras. v.7 rac I?;O%Oe) tale
DC3 For{ me, shopping is a pleasurable Para mim, realizar compras é uma atividade V.10 Tradugio do
activity. prazerosa. autor
| have fun when interacting with a Eu me divirto quando realizo compras pela V.18
DC4 web site. Internet.
Using the web site to purchase Realizar compras pela Internet me da muito V.22
DC5 products provides me with a lot of prazer. Chang, Chen
enjoyment. (2009)
| think that purchasing products Para mim comprar produtos pela Internet é V.19
DC6 from web site is interesting. interessante.
When interacting whit this web, | Quando realizo compras na Internet ndo V.21 Ahn, Ryu e Han
DC7 do not realize the time elapsed. percebo o tempo passar. '(2007)
Fonte: Elaboragao propria (2016)
* Variavel com medicao reversa.
Quadro 22: Escala de Mensurag&o Consciéncia de Valor (CV)
Qual o seu grau de concordancia comas afirmacgoes abaixo?
Construto Original Tradugao Questao Referéncias Tradugao
CV1 When grocery shopping, | compare Quando realizo compras, comparo os pregos V.4
the prices of different brands to be de diferentes marcas para ter certeza que
sure | get the best value for the estou tendo o melhor custo beneficio.
money.
Cv1 When purchasing a product, | always Quando compro um produto sempre tento IV.6 Lichtenstein, Tradugéo do
try to maximize the quality | get for the obter o maximo de qualidade pelo prego que Netemeyer e autor
money | spend. estou gastando. Burton (1990)
Cv3 When | buy products, | like to be sure Quando eu compro produtos, gosto de ter V.9
that | am getting my money's worth. certeza que o prego vale a pena.
Cv4 | generally shop around for low prices Quando fago minhas compras normalmente V.12

on products, but they still must meet

busco o menor prego, porém os produtos



Cvs

certain quality requirements before |
will buy them.

| always check prices at the grocery
store to be sure | get the best value
for the money | spend.

precisam ter certa qualidade para que eu os
compre.

Quando eu realizo uma compra eu sempre
verifico os pregos em outros locais para ter
certeza que estou tendo o melhor valor pelo
prego pago.

V.15

148

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Quadro 23: Escala de Mensuragéo Risco Percebido (RP)

Qual o seu grau de concordancia comas afirmacdes abaixo?

Indicador Original Tradugao Questdao  Referéncias Tradugao
| believe that on-line purchases are risky Comprar pela Internet é arriscado, pois V.5
PR1 because the products/ services delivered os produtos entregues podem ser de
may be of inferior quality. qualidade inferior.
| believe that on-line purchases are risky Comprar pela Internet é arriscado, pois V.8
PR2 because the products/services may be os produtos podem estar disponiveis Corbitt
available at a lower price somewhere com menores precos em outros lugares. M .
else Thanasankit e Yi
. (2003)
| believe that on-line purchases are risky Comprar pela Internet é arriscado, pois V.14
in terms of time because the os produtos podem néo ser entregues
PR3 products/services delivered may fail to no tempo esperado.
be delivered within the expected time
frame.
Purchasing from this Website would Eu acredito que comprar pela Internet & V.17 Traduggo do
PR4 involve more financial risk (i.e. fraud, arriscado pois realizar pagamentos pela Kim, Ferrin, Rao autor
hard to return) when compared with Internet ndo & seguro. (2008)
more traditional ways of shopping.
| think using MC in puts my privacy at Eu acredito que comprar pela Internet é IvV.20
PR5 risky. arriscado, pois meus dados pessoais Wu, Wang
podem ser utilizados para outros (2005)
propositos sem a minha autorizagdo.
Variavel Reflexiva
Eu prefiro realizar compras em lojas V.16
PR6** fisicas, pois acredito que comprar pela
Internet é muito arriscado.
Fonte: Elaboragao propria (2016)
** Variavel reflexiva inserida no questionario para testes de validagéo do construto
Quadro 24: Escala de Mensuragdo Compra Impulsiva (Cl)
Qual o seu grau de concordancia comas afirmagoes abaixo?
Construto Original Tradugao Questao Referéncias Tradugao
When | go shopping, | buy things Quando eu realizo compras, normalmente V.13
Ci1 that | had not intended to compro coisas que eu nao tinha intengéo
purchase de comprar. Beatty, Ferrell
V.3 (1998)
cl2 | am a person who makes Eu sou uma pessoa que faz compras sem -
| d hi . lanejar.
unplanned purchases planejar Tradugso do autor,
ci3 Sometimes | feel like buying things Frequentemente eu me sinto comprando V.11
on the spur-of-the-moment. coisas no calor do momento.
VA Rook e Fisher
cl4 I often buy things without thinking. ~ ={ frequentemente compro coisas sem : (1995)

pensar.

Fonte: Elaboragao propria (2016)

D) Tracos de Personalidade Superficial

Quadro 25: Escala de Mensuracgéao Intengdo de Compra Online (ICO)

Qual o seu grau de concordancia comas afirmacgoes abaixo?

Indicador Original Tradugao Questao Referéncia Tradugao
ICO1 | am likely to purchase the E provavel que eu realize compras pela VA Kim, Ferrin, Rao Tradugao do
product(s) on this site. Internet nos préximos meses. (2008) autor



1ICO2 | am likely to recommend this site to Eu recomendaria outras pessoas a realizarem
my friends. compras pela Internet.

ICO3 | am likely to make another E provavel que eu utilize a Internet para
purchase from this site if | need the comprar um produto que eu estiver
products that | will by. precisando no futuro.

ICO4 | am likely to make future Eu realizarei comprar pela Internet nos
purchases from the web. proximos meses.

V.2

V.3

V.4

Hsu, Chang, Hsu
(2014)
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Fonte: Elaboragao propria (2016)
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APENDICE IIl - CRITERIOS PARA ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados coletados deu-se por meio da técnica de Modelagem de
Equacgdes Estruturais (SEM), que permite testar a validade do modelo tedrico proposto
e estimar as relacdes entre seus construtos e entre os construtos e suas variaveis
mensuraveis pré-estabelecidas, estimando as inter-relagées de dependéncia (HAIR et
al., 2013).

A SEM permite ainda a analise de variaveis latentes ndo observaveis, um conceito
tedrico que nao pode ser medido diretamente, mas que pode ser medido por meio de
variaveis manifestas que sao formadoras ou reflexo do construto latente. Dessa forma,
a Modelagem de Equacgdes Estruturais é caracterizada por duas estruturas: o Modelo
de Mensuragao e o Modelo Estrutural (HAIR et al., 2013). O Modelo de Mensuragéao
avalia a contribuicdo de cada item (variavel mensuravel) para a mensuragdo do
conceito, bem como a forma como a escala utilizada mede o conceito estabelecido.
Ja o Modelo Estrutural € um diagrama que conecta os construtos, relacionando as
variaveis latentes dependentes e independentes e permitindo identificar a relagao de

casualidade existente entre elas (HAIR et al., 2013).

Para a analise dos dados utilizando SEM, foi adotado o método estatistico dos
minimos quadrados parciais (PLS — Partial Least Square) por meio do software
SmartPLS 2.0 M3. O PLS é um método estatistico que nao exige grandes amostras e
a normalidade dos dados para a realizacdo dos testes, ao mesmo tempo em que
possibilita o trabalho com modelos complexos que envolvam variaveis tanto de
natureza formativa quanto reflexiva (CHIN; MARCOLIN; NEWTED, 2003; HAIR et al.,
2013).

A pesquisa visa estudar as diversas relacdes entre as variaveis pré-estabelecidas no
modelo hipotético teorizado que conta com construtos de natureza formativa e
reflexiva e, por conta de tais fatores, a utilizagdo do modelo de equacdes estruturais
e método dos minimos quadrados parciais (PLS-SEM) mostra-se adequada.

Para o calculo da amostra necessaria para o estudo, utilizou-se o indicativo de Chin,
Marcolin e Newted (2003), que aponta a necessidade minima de uma amostra dez

vezes maior do que o numero de indicadores do construto com maior numero de
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variaveis mensuraveis. De tal forma, tem-se o numero minimo da amostra de 70
respondentes (sete indicadores do construto risco percebido vezes 10 casos por
indicador - ver secao 3.4: Operacionalizagao das Variaveis). A amostra utilizada na
pesquisa foi de 768 respondentes validos, muito acima do minimo necessario

estabelecido.

5.2.1 Analise dos Modelos de Mensuracgao Reflexivo

A analise do modelo de mensuracdo reflexivo enquadra-se na quinta etapa
estabelecida por Hair et al. (2013) no processo de andlise do modelo de equagdes
estruturais PLS-SEM (Figura 5 da secédo 3.2: Desenho da Pesquisa). Esta etapa inclui
a analise da consisténcia interna, a confiabilidade individual de cada item da

mensuragao, a validade convergente e a validade discriminante de cada construto.
a) Consisténcia interna (confiabilidade composta)

A consisténcia interna é o primeiro critério a ser avaliado em construtos reflexivos,
tendo o Alpha de Crombach o critério mais utilizado para sua avaliacdo. O Alpha de
Crombach prevé uma estimativa de confiabilidade com base nas correlagdes internas
das variaveis observaveis (indicadores). Entretanto, por levar em consideragcado que
todos os indicadores sdo confiaveis, o Alpha de Crombach torna-se sensivel ao
numero de indicadores do construto, podendo subestimar a consisténcia interna. De
tal forma, Hair et al. (2013) indica o uso de critérios menos conservadores para tal
analise, como a confiabilidade composta, que utiliza as cargas externas (outer
loadings) dos indicadores.

A confiabilidade composta varia de 0 a 1, com valores préximos a 1 indicando altos
niveis de confiabilidade composta. Segundo Hair et al. (2013), valores de
confiabilidade composta entre 0,6 e 0,7 sdo aceitaveis para pesquisas de cunho
exploratdrio, enquanto para pesquisas mais avancadas valores entre 0,7 e 0,9 sao
aceitaveis. E importante ressaltar entretanto que valores acima de 0,9, e
principalmente acima de 0,95, n&o sdo desejados pois demonstram que os
indicadores estariam mensurando o mesmo fendmeno; nesses casos a questao deve
ser reformulada ou excluida do estudo, evitando redundéancia. Valores abaixo de 0,6

também nao séo desejados, pois indicam falta de consisténcia interna.
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b) Validade convergente

A validade convergente é a extensdo que mede o quanto uma medida se correlaciona
positivamente com as demais medidas de um mesmo construto (HAIR et al., 2013).
Visto que os indicadores de um construto reflexivo sdo manifestacbes de um mesmo

fendmeno, espera-se uma alta correlagéo de variancia entre eles.

Para analise da validade convergente usa-se as cargas externas dos fatores, bem
como a variancia média extraida (AVE). Cargas externas altas, significam alta
comunalidade entre os indicadores, essa caracteristica é conhecida como

confiabilidade do indicador.

Hair et al. (2013) sugerem que todas as cargas externas dos indicadores devem ser
estatisticamente significantes e devem ser iguais ou maiores que 0,708. Entretanto,
os autores apontam que antes de eliminar os indicadores com cargas abaixo de 0,7,
0 pesquisador deve analisar se sua exclusdo nao impactara na confiabilidade
composta e na validade de conteudo do construto. De tal forma, indicadores com
cargas externas entre 0,4 e 0,7 devem ser considerados para exclusao apenas se a
remocao levar a um incremento na confiabilidade composta acima do valor limite

permitido. Entretanto, indicadores com cargas abaixo de 0,4 devem ser excluidos.

Uma medida comum para analisar a validade convergente no nivel do construto é o
AVE. Definido como o valor da média geral dos quadrados das cargas dos indicadores
associados ao construto, tal critério explica quanto de variacdo em um item é explicado
pelo construto (HAIR et al., 2013). Assim, valores de AVE de 0,5 ou mais indicam que,

em média, o construto explica mais de 50% da variagcao de seu indicador.
c) Validade discriminante

A validade discriminante é a extensdao que aponta que um construto é
verdadeiramente diferente dos demais construtos do modelo por padrdes estatisticos,
mostrando que € unico e que representa um fenbmeno nao capturado pelos demais
construtos (HAIR et al., 2013).

Um dos métodos para acessar a validade discriminante € a analise dos indicadores

cruzados (cross loadings). De tal forma, a carga externa do indicador associado a um
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construto deve ser maior do que todas as suas cargas em relagcdo aos outros
construtos (cargas cruzadas). A presenga de cagas cruzadas superiores a carga
externa do indicador associado ao seu construto representa um problema de validade

convergente.

Outro critério mais conservador de avaliacido da validade discriminante € o Fornell-
Lacker. O critério Fornel-Lacker compara a raiz quadrada do AVE com as correlacoes
das variaveis latentes, visto que os construtos necessitam compartilhar maior
variancia com seus indicadores do que com qualquer outro construto (HAIR et al.,
2013). Caso tais critérios ndo sejam atendidos, o pesquisador deve considerar a
remogao de um dos indicadores do construto, estando atento as consequéncias de tal

remogao na confiabilidade e na validade discriminante (HAIR et al., 2013).

5.2.2 Analise do Modelo de Mensuragao Formativo

Os critérios para validacdo dos modelos de mensuracao formativos sao diferentes dos
critérios utilizados para os modelos reflexivos, visto suas diferentes caracteristicas.
Para o modelo de mensuracdo formativo, € importante que, antes da avaliacéo
empirica dos modelos de mensuragao formativos, o pesquisador analise a validade
de conteudo ou o grau de correspondéncia entre os itens selecionados para mensurar
o construto e sua conceituagao tedrica. Tal analise se mostra importante para garantir
que os indicadores formativos capturem todo, ou pelo menos a maior parte, das faces

do construto.

Na validacdo empirica do modelo de mensuragao formativo, o primeiro passo é a
analise da validade convergente, seguida pela analise da colinearidade entre os
indicadores do construto e, por fim, a analise da significancia e relevancia dos

indicadores formativos.
a) Validade convergente

A validade convergente mede a correlagéo entre uma variavel mensuravel e as demais
variaveis de um mesmo construto. Na avaliacdo de modelos de mensuracao
formativos, € necessario testar se os indicadores formativos que mensuram o

construto sdo altamente correlacionados com o indicador reflexivo do mesmo
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construto. Este tipo de analise € conhecida como analise de redundancia, em que o

indicador & avaliado no modelo formativo e em um modelo reflexivo.

Segundo Hair et al. (2013), a for¢a do coeficiente de caminho que liga os construtos
no dois modelos € o indicativo da validade do conjunto designado de indicadores
formativos. Valores de pelo menos 0,8, e preferencialmente acima de 0,9, sdo
desejados para o coeficiente de caminho, o que é traduzido em um valor de R? de
pelo menos 0,64. Valores abaixo do estabelecido indicam falta de validade
convergente, mostrando que os indicadores formativos ndo contribuem o suficiente
para o construto, necessitando uma redefinicido do mesmo, alterando ou adicionando

indicadores.
b) Colinearidade entre indicadores

Diferente dos modelos de mensuragao reflexivos, alta correlagao nao € desejada nos
modelos de mensuragdo formativos. A alta correlagdo entre dois indicadores
formativos, também conhecida como colinearidade (ou multicolinearidade quando
envolve mais de dois indicadores) pode ocasionar problemas de ordem metodoldgica
e de interpretagcdo. Ocorre quando dois (ou mais) indicadores formativos medem a
mesma informagdo, ou seja, perfeita correlagdo. Altos indices de colinearidade
indicam a necessidade de ajuste do modelo.

No contexto do PLS-SEM, o valor de tolerancia (quantidade de variancia de um
indicador formativo n&o explicado por outro do mesmo construto) igual ou menor que
0,2 e valor de VIF (Fator de Inflagdo de Variancia) iguais ou maiores a 5 indicam
potenciais problemas de colinearidade. Nesses casos o pesquisador deve levar em
conta a remogao do indicador, devendo, entretanto, estar atento para que os demais

indicadores capturem o conteudo do construto (HAIR et al., 2013).
c¢) Significancia e relevancia de pesos externos

Outro critério importante na avaliagao da contribuicdo de um indicador formativo € a
relevancia e significancia do peso externo (outer weight). O peso externo é resultado
de uma regressao multipla com os escores das variaveis latentes como variaveis
dependentes e os indicadores formativos como variaveis independentes (HAIR et al.,

2013). Como o construto é formado como uma combinagao linear dos escores e pesos
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externos dos indicadores formativos, a realizagdo da analise da regressao multipla
dara como resultado um valor de R? igual a 1,0 (sem erro de variancia, 100% do

construto € explicado pelos seus indicadores).

Os valores do pesos externos podem ser comparados com os demais e podem ser
utilizados para determinar a contribuigao relativa de cada indicador para o construto e
sua relativa importancia. Para analisar se os valores dos pesos externos dos
indicadores do modelo de mensuragéo formativo sédo significantemente diferentes de
zero deve-se utilizar o procedimento de Bootstrapping, que avalia a significancia e

relevancia dos indicadores formativos.

O Bootstrapping consiste na criacdo randémica de sub-amostras do banco de dados
original da pesquisa. Cada sub-amostra é utilizada para estimar o modelo. Esse
processo é repetido por diversas vezes até que um grande numero de sub-amostras
tenha sido gerada. As estimativas dos paréametros (os pesos dos indicadores)
calculadas a partir das sub-amostras sao utilizadas para derivar o erro padrdo das
estimativas. Com essa informacao, o t valor é calculado para acessar a significancia

do peso de cada indicador.

E importante ressaltar que o numero de indicadores influencia na qualidade de
mensuragao dos modelos formativos. Quando assumido que os indicadores ndo sao
correlacionados, o valor maximo de peso externo de um indicador é 1/\n, onde n é o
numero de indicadores do construto. Assim, como o peso externo maximo possivel
declina com o incremento de indicadores, quanto maior a quantidade de indicadores,
maior a probabilidade de um ou mais indicadores terem pouco ou nenhum peso

externo significativo (HAIR et al., 2013).

Hair et al. (2013), entretanto, apontam que indicadores com pesos externos nao
significantes ndo devem ser automaticamente interpretados como um indicativo de
uma baixa qualidade de mensuracdo do modelo. O pesquisador deve considerar a
contribuicdo absoluta (ou importéancia absoluta) do indicador para o construto
analisando a sua carga externa. Os indicadores com pesos externos nao significativos
que possuem alta carga externa (acima de 0,5) devem ser interpretados como
absolutamente importantes e ndo como relativamente importantes, e devem ser

mantidos na pesquisa. Por outro lado, para indicadores com pesos externos nao
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significativos e com baixa carga externa (abaixo de 0,5) o pesquisador devera analisar
a possibilidade de remocao de acordo com a relevancia teérica do mesmo.

5.2.3 Analise do Modelo Estrutural

Finalizados os testes e confirmada a confiabilidade e validade dos modelos de
mensuracao reflexivos e formativos, inicia-se a analise do Modelo Estrutural. Esta
etapa permite ao pesquisador analisar a capacidade preditiva do modelo e as relagcdes
entre os construtos, verificando quao bem os dados empiricos se ajustam a teoria

defendida, confirmando ou refutando as hipéteses propostas.

Primeiramente o pesquisador deve analisar a colinearidade do Modelo Estrutural e,
posteriormente, acessar os critérios chaves da analise do Modelo Estrutural que sao
a analise da significancia dos coeficientes de caminhos, os niveis do coeficiente de
determinagdo R? o tamanho do efeito 2 no construto exdgeno de cada construto
enddgeno ligado a ele, a relevancia preditiva de Q? ou o quanto o modelo se aproxima
do que se esperava dele e o tamanho do efeito de g? (HAIR et al., 2013).

a) Avaliagao da colinearidade

A analise de colinearidade do Modelo Estrutural € analoga a analise da colinearidade
dos modelos de mensuracao formativos discutido no tépico 3.10.2: Analise do modelo
de mensuragao formativo. Para tal analise € necessario o exame de cada construto

preditivo separadamente para cada subparte do modelo estrutural.

Os valores para a analise da colinearidade do Modelo Estrutural seguem as mesmas
regras dos aplicados para os modelos de mensuragdo formativos. Assim, sao
considerados indicativos de colinearidade niveis de tolerancia abaixo de 0,2 e de VIF
acima de 5,0 nos construtos preditivos. Caso encontre indicativos de colinearidade, o
pesquisador devera considerar a eliminagdo do construto do modelo, a juncado de

construtos em um unico construto ou a criagcdo de um construto de ordem superior.
b) Significancia dos coeficientes de caminhos

Apés executar o algoritmo do PLS-SEM o pesquisador obtém os valores de

coeficientes de caminhos, que representam as relagcdes hipotéticas entre os
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construtos. Os coeficientes de caminhos possuem valores padronizados que variam
entre -1 a +1, sendo os valores positivos demonstrando a existéncia de uma relagao
direta entre os construtos e os valores negativos demonstrando uma relagao inversa.
Além disso, quanto mais proximo de -1 ou de +1, mais forte a relagdo entre os
construtos. De forma contraria, quanto mais proximo de 0, mais fraca a relacéo entre
eles, sendo que valores muito proximos a 0 s&o normalmente considerados
insignificantes, apontando a ndo comprovacédo de existéncia de relagdo entre os

construtos.

Para analisar se os valores dos coeficientes de caminhos s&o significantes é
necessario acessar o erro padrao, obtido por meio do bootstrapping, que permitira
calcular o t valor empirico para compara-lo com o t valor critico. Assim, quando o t
valor empirico € maior que o t valor critico, pode-se dizer que o coeficiente de caminho
é significante a determinado erro padrao (para testes bi-caldais: 1,65 para nivel de
significancia de 10%; 1,96 para nivel de significancia de 5%; 2,57 para nivel de
significancia de 1%). Em geral estudos da area de marketing assumem o nivel de
significancia de 5%, entretanto para estudos de natureza exploratéria pesquisadores

normalmente assumem niveis de significancia de 10%.
c) Coeficiente de determinagao (R?)

A medida mais utilizada para avaliar o modelo estrutural € o coeficiente de
determinagdo (R?). O coeficiente de determinagéo é a medida de precisdo preditiva
do modelo, representando o efeito da variavel latente exdgena combinada com a
variavel latente endogena e a quantidade de variancia do construto endégeno que é
explicada pelos construtos exégenos ligados a ele.

Os valores de R? variam entre 0 e 1, sendo que quanto maior o valor, maior a precisdo
preditiva. Entretanto, Hair et al. (2013) afirmam ser dificil definir regras para um valor
de R? aceitavel. Assim, em areas como o comportamento do consumidor, valores de
R? de 0,2 s&o considerados altos. Ja em estudos da disciplina de marketing valores
de 0,75 s&o tidos como substancial; 0,5 moderados e 0,25 ou menos sao considerados

valores de R? fracos.
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Para evitar erros de viés em modelos complexos que possuem muitos construtos que
podem incrementar o valor da variancia explicada do R?, o pesquisador pode utilizar
a medida do R? ajustado (R? adj) que leva em consideragao o tamanho da amostra e

a quantidade de construtos do modelo (HAIR et al., 2013).
d) Tamanho do efeito 2

O efeito # mede o impacto em cada construto latente exdgeno do construto latente
endodgeno ligado a ele (HAIR et al., 2013). O tamanho da medida pode ser conferida
calculando a diferenga no valor de R? quando todos os construtos enddgenos estdo
incluidos no modelo (R2nciuido) € quando cada um dos construtos exégenos ligados a
ele é excluido (RZexcuido). Valor de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados,

respectivamente, pequenos, médios e de grande efeito (HAIR et al., 2013).
e) Relevancia preditiva (Q?) e tamanho do efeito g2

Além de examinar a acuracia preditiva do modelo de pesquisa, os pesquisadores
devem examinar também os valores de Stone-Geisser's Q2. O valor de Q2 ¢ um
indicador de relevancia preditiva do Modelo Estrutural. Segundo Hair et al. (2013),
valores de Q? acima de zero indicam relevancia preditiva do modelo de caminhos para

o construto analisado.

O valor de Q2 é obtido utilizando o procedimento Blindfolder, que é uma técnica de
amostragem com reutilizagdo que omite os pontos de dados dos indicadores dos
construtos enddgenos e avalia os parametros dos indicadores restantes. Os dados
omitidos s&o considerados dados perdidos e estimados de acordo com os algoritmos
do PSL-SEM. A diferencga entre os dados verdadeiros e os preditos € utilizada como
input para a medigédo de Q2. O Blindfolder é aplicado apenas a construtos endégenos
de natureza reflexiva e para construtos enddégenos com apenas um item de

mensuracao.

O valor de Q? estimado pelo procedimento Blindfolder representa uma mensuragao
de quao bem o modelo de caminhos pode prever os valores observados originais ou
o0 quanto o modelo se aproxima do que se esperava dele. O impacto relativo da
relevancia preditiva pode ser comparada pelas médias da medida do tamanho do

efeito g2, calculada pela diferenga entre o resultado do Q?Znciuido (com todos os dados
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incluidos) e 0 QZexcluido (com 0s dados dos indicadores do construto exégeno excluidos).
De tal forma, como medida relativa da relevancia preditiva, valores de 0,02, 0,15, e
0,35 indicam que um construto exdégeno tem respectivamente pequena, média ou

grande relevancia preditiva para determinado construto enddgeno.

5.2.4 Analise do Efeito Moderador

Uma relagdo moderadora ocorre quando uma terceira variavel independente interfere
na relagao entre uma variavel exégena e outra endégena, podendo alterar sua diregao
ou sua forca (HAIR et al., 2013). E importante, entretanto, ressaltar que a principal
diferenca entre uma variavel mediadora e uma variavel moderadora € que a ultima
ndo esta diretamente relacionada com a variavel antecessora (exégena), conforme

pode ser observado na Figura 6.

Figura 7: llustragdo do efeito moderador no modelo

Variavel
Moderadora

7N

Variavel
Enddgena

Variavel
Exdgena

Fonte: Adaptado de Hair et al. (2013, p. 259)

De tal forma, por meio da variavel moderadora, €& possivel identificar
heterogeneidades na relagdo entre as variaveis latentes do modelo, apontando
diferencas significativas em relagcdo aos coeficientes de caminho em dois ou mais
grupos de respondentes, o que pode revelar particularidades especificas de cada

grupo.

Hair et al. (2013) aponta para a existéncia de dois tipos de relagdo moderadora, a
continua e a categorica. O efeito da variavel mediadora continua existe quando a
variavel € medida metricamente, enquanto o efeito moderador categdérico acontece

quando a variavel moderadora é categorica.
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Quando a variavel mediadora € categorica, os dados da amostra sao divididos em
subgrupos (sub-amostras) e requer a estimagcdo de modelos separados para cada
uma das sub-amostras. A estimagao das sub-amostras é geralmente comparada por
meio de analise multigrupos e cada um das sub-amostras deve obedecer as regras
estabelecidas para a PLS-SEM em relacdo ao tamanho da amostra necessaria para
estimacao do modelo (HAIR et al., 2013).

A analise multigrupo é utilizada para comparar parametros entre dois ou mais grupos
da amostra quando o pesquisador quer explorar diferencas que podem ser mapeadas
por caracteristicas observaveis. Nesse caso assume-se a existéncia de uma variavel

categorica que influencia a relagdo dos construtos do modelo.

Na presente pesquisa, a variavel moderadora categorica estabelecida € o Tipo de
Produto Adquirido em lojas virtuais. De tal modo, sera realizada a analise de
multigrupos na PLS-SEM, o PLS-MGA, como forma de identificar se o Tipo de Produto
Adquirido altera estatisticamente a relacdo entre os construtos do modelo
hipoteticamente proposto, analisando se o Tipo de Produto Ofertado altera a relagao

entre os tragos situacionais e superficiais de personalidade.
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Tabela 20: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo LD x Grupo RV

Grupo LD Grupo RV Grupo LD x Grupo RV
ptd) | se(ptD) | pRY) | se(p®RV)) | |ptD —pRV) | T Valor | Sig. [ p Valor
CV =2ICO 0,402 0,094 0,280 0,098 0,122 1,385 NS | 0,153
Cl =ICO 0,119 0,063 0,051 0,070 0,068 0,709 NS | 0,479
DC =ICO 0,283 | 0,081 0,411 0,118 0,128 0,930 | NS | 0,353
PR =ICO -0,242 | 0,091 | -0,281 | 0,106 0,041 0,277 | NS | 0,0,782
n 127 83

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(Y) e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p?) =

erro padrao de p") e p@, respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Tabela 21: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo LD x Grupo EL

Grupo LD Grupo EL Grupo LD x Grupo EL
ptd) | se(pt?) | pEY | se(pEY) | [ptD —pEY] | T Valor | Sig. | p Valor
CV=ICO 0,402 | 0,094 | 0,193 | 0,047 0,209 1,966 > 0,05
Cl =2I1CO 0,119 0,063 0,034 0,070 0,085 0,905 NS 0,561
DC =2ICO 0,283 | 0,081 0,314 | 0,038 0,128 0,356 | NS | 0,722
PR =ICO -0,242 | 0,091 | -0,273 | 0,043 0,072 0,356 | NS | 0,722
n 127 530

Fonte: Elaboragao prépria (2016)
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Nota: p(" e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p")) e se(p?) =
erro padrao de p{") e p®@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =
Nao Significante.

**0<0,05

Table 22: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo LD x Grupo DO

Grupo LD Grupo DO Grupo LD x Grupo DO
pLD se(p(tD)) p(@O) | se(p®) | |ptP) —p®O)| | T Valor | Sig. | p Valor
CV =2ICO 0,402 0,094 0,236 0,067 0,166 1,376 | NS | 0,170
Cl =2I1CO 0,119 0,063 0,007 0,032 0,112 1,591 NS | 0,113
DC =2ICO 0,283 0,081 0,356 0,047 0,073 0,813 NS 0,417
PR =2ICO -0,242 0,091 -0,291 0,064 0,049 0,424 NS 0,672
n 127 312

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)
Nota: p(" e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p") e se(p?) =
erro padrao de p(") e p®@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Tabela 23: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo LD x Grupo MD

Grupo LD Grupo MD Grupo LD x Grupo MD

ptD) se(ptP)) | pMD) | se(pMD)) | |pP)—pMD)| | T Valor | Sig. | p Valor

CV =2ICO 0,402 0,094 0,198 0,068 0,204 1,705 * 0,089
Cl =2I1CO 0,119 0,063 0,017 0,038 0,102 1,443 NS | 0,150
DC =2ICO 0,283 0,081 0,355 0,055 0,072 0,731 NS | 0,465

PR =I1CO -0,242 0,091 -0,313 0,061 0,071 0,647 NS | 0,518




163

n

127

288

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(Y) e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p?) =

erro padrao de p") e p@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

*p<0,1

Table 24: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo RV x Grupo EL

Grupo RV Grupo EL Grupo RV x Grupo EL
pRV) | se(pER) p(EL) se(pEL) | |p®RV)—pEY] | T Valor | Sig. | p Valor
CV =2ICO 0,280 0,098 0,193 0,047 0,087 0,710 NS 0,804
Cl =I1CO 0,051 0,070 0,034 0,070 0,017 0,172 | NS | 0,863
DC =2ICO 0,411 0,118 0,314 0,038 0,097 0,787 | NS | 0,433
PR =2ICO -0,281 0,106 | -0,273 | 0,043 0,008 0,069 | NS | 0,945
n 83 530

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Nota: p(Y) e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p?) =

erro padrao de p{") e p®@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Table 25: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo RV x Grupo DO

Grupo RV Grupo DO Grupo RV x Grupo DO
pRV) | se(p®ER) | p@O | se(p®O)) | |pRV) —p®O)| | T Valor | Sig. [ p Valor
CV =2ICO 0,280 0,098 0,236 0,067 0,044 0,372 | NS | 0,752
Cl =ICO 0,051 0,070 0,007 0,032 0,044 0,615 | NS | 0,539
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DC =2ICO 0,411 0,118 0,356 0,047 0,055 0,435 NS | 0,664
PR =2ICO -0,281 0,106 -0,291 0,064 0,01 0,074 NS | 0,941
n 83 312

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Nota: p(Y) e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p?) =

erro padrao de p(") e p@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Table 26: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo RV x Grupo MD

Grupo RV Grupo MD Grupo RV x Grupo MD
pRV) | se(pER) | pMD) | se(pMP)) | |pRV) —pMD)| | T Valor | Sig. [ p Valor
CV =2ICO 0,280 0,098 0,198 0,068 0,082 0,691 NS 0,491
Cl =2I1CO 0,051 0,070 0,017 0,038 0,034 0,425 | NS | 0,617
DC =2ICO 0,411 0,118 0,355 0,055 0,056 0,466 | NS | 0,641
PR =2ICO -0,281 0,106 | -0,313 | 0,061 0,032 0,252 | NS | 0,801
n 83 289

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Nota: p(Y) e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p(") e se(p?) =

erro padrao de p(") e p@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Table 27: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da
variavel moderadora: Grupo EL x Grupo DO

Grupo EL Grupo DO Grupo EL x Grupo DO
pEL | se(pEY) | pPO | se(pP©) | |pEY —p®O)| | T Valor | Sig. | p Valor
CV =2ICO 0,193 | 0,047 | 0,236 | 0,067 0,043 0,526 | NS | 0,599
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ClI =2ICO 0,034 0,070 0,007 0,032 0,027 0,351 NS | 0,726
DC =2ICO 0,314 0,038 0,356 0,047 0,042 0,686 NS | 0,493
PR =I1CO -0,273 0,043 | -0,291 0,064 0,018 0,234 NS | 0,815
n 530 312

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Nota: p(" e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p")) e se(p?) =

erro padrao de p(") e p@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Table 28: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel
moderadora: Grupo EL x Grupo MD

Grupo EL Grupo MD Grupo EL x Grupo MD
p(EL) se(p(EL) pMD) | se(pMD)) | |pEL) —pMD)| | T Valor | Sig. | p Valor
CV =2ICO 0,193 0,047 0,198 0,068 0,005 0,062 | NS | 0,951
Cl =2I1CO 0,034 0,070 0,017 0,038 0,017 0,214 | NS | 0,831
DC =2ICO 0,314 0,038 0,355 0,055 0,041 0,626 | NS | 0,539
PR =ICO -0,273 0,043 -0,313 0,061 0,040 0,544 NS 0,587
n 530 289

Fonte: Elaboragao prépria (2016)

Nota: p(" e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p")) e se(p?) =

erro padrao de p(") e p@), respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =

Nao Significante.

Table 29: Resultado do teste de significancia dos coeficientes de caminho da variavel

moderadora: Grupo DO x Grupo MD

Grupo DO

Grupo MD

Grupo DO x Grupo MD
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p®O) | se(p) | pMD) | sg(pMD)) | |p®O) —pMD)| | T Valor | Sig. | p Valor
CV =2ICO 0,236 0,067 0,198 0,068 0,038 0,398 NS | 0,691
Cl =ICO 0,007 0,032 0,017 0,038 0,010 0,202 NS | 0,840
DC =2ICO 0,356 0,047 0,355 0,055 0,001 0,014 NS | 0,989
PR =2ICO -0,291 0,064 -0,313 0,061 0,022 0,248 NS | 0,803
n 312 289

Fonte: Elaboragéo prépria (2016)

Nota: p(" e p® = Coeficiente de caminho do Grupo 1 e Grupo 2; se(p")) e se(p?) =
erro padrao de p" e p@, respectivamente; n = tamanho da amostra dos grupos; NS =
Nao Significante.



