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Resumo
A presente dissertacdo tem como objetivo geral verificar o papel de fatores internos e de
fundo da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) na intencdo de compra on-line nas
redes sociais (CORS). Para tanto, foram realizados quatro estudos, no Estudo 1 foi realizada
uma revisdo sistematica visando integrar os principais achados acerca da tematica. De um
total de 198 artigos, 6 estudos foram selecionados, 0s quais demonstraram a escassez de
pesquisas sobre compras on-line a partir da TCP. No Estudo 2, foi realizado um levantamento
de caréater descritivo sobre as crencas a respeito da CORS. Foram aplicados questionarios
abertos a 30 participantes da cidade de Jodo Pessoa - PB, com idades entre 19 e 37 anos (M =
25,1 anos; DP = 6,27; EP = 1,14). Os dados foram transcritos e analisados no IRAMUTEQ),
onde foi realizada uma Analise Hierarquica Descendente. Em linhas gerais, foi possivel
evidenciar que as crencas estdo relacionadas a aspectos positivos e negativos (precos
acessiveis, demora na entrega) e foram significativamente afetadas pelas influéncias sociais
(familia, amigos) e pelas condi¢6es percebidas (facilidade, medo). Ja no Estudo 3, o objetivo
foi elaborar, testar a estrutura fatorial e verificar a consisténcia interna da Escala de CORS.
Participaram deste estudo 250 voluntarios, majoritariamente do sexo feminino (70,4%), com
idades entre 18 e 61 anos (M = 28,0 anos; DP = 8,65; EP = 0,54). Por meio da analise
confirmatoria, 0 modelo tetra-dimensional foi o que apresentou melhores indices de ajuste.
Deste modo, a validade fatorial da escala foi corroborada com os pressupostos da TCP, e a
medida final constou de 19 itens. Ademais, pode-se comprovar a consisténcia interna da
medida, onde foram obtidos alfa e 6mega de 0,93. Por fim, no Estudo 4, testaram-se dois
modelos explicativos baseados na TCP. Participaram deste estudo 250 voluntarios, a maioria
do sexo feminino (67,2%) e com idade entre 18 a 71 anos (M = 25,76; DP =7,63; EP = 0,48).
Por meio da Path Analysis os modelos foram testados e verificou-se que o modelo original da

TCP apresentou melhores indices de ajuste que o0 modelo estendido. Analisou-se também os



efeitos dos construtos na inten¢do de CORS, onde foi possivel observar que a atitude e a
norma subjetiva foram antecedentes significativos da intencdo de CORS e o controle
percebido se mostrou como um elemento ativador da norma na intencao. Esses resultados
fornecem subsidios importantes sobre o comportamento de CORS a partir de umaperspectiva
tedrica consolidada na psicologia social. Finalmente, espera-se que os resultados
apresentados e discutidos nesta dissertacdo possam contribuir com a comunidade cientifica,
especificamente no ambito da psicologia social e do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: compras on-line, redes sociais, teoria do comportamento planejado.



Abstract
This dissertation had as general objective to verify the role of internal and background factors
of the Theory of Planned Behavior (TCP) in the intention of online purchase in social
networks. For this purpose, four studies were carried out, in Study 1 a systematic review was
carried out to integrate the main findings on the theme. From a total of 198 articles, 6 studies
were selected, which demonstrated the scarcity of research on online purchasing from the
TCP. In Study 2, a descriptive survey was carried out on the beliefs regarding online
purchasing in social networks. Open questionnaires were applied with 30 participants from
the city of Jodo Pessoa - PB, aged between 19 and 37 years (M = 25.1 years, PD = 6.27; EP =
1.14). The data were transcribed and analyzed at IRAMUTEQ, where a Descending
Hierarchical Analysis was conducted. In general lines, it was possible to evidence that beliefs
are related to positive and negative aspects (affordable prices, delay in delivery) and were
significantly affected by social influences (family, friends) and perceived conditions (ease,
fear). In Study 3, the objective was to elaborate, test the factorial structure and verify the
internal consistency of the online shopping scale in social networks. 250 volunteers
participated in this study, mostly female (70.4%), aged between 18 and 61 years (M = 28.0
years; SD = 8.65; EP = 0,54). Through confirmatory analysis, the tetra-dimensional model
presented the best adjustment rates. Thus, the factorial validity of the scale was corroborated
with the TCP assumptions, and the final measurement consisted of 19 items. In addition, the
internal consistency of the measurement can be verified, where alpha and omega of 0.93 were
obtained. Finally, in Study 4, two explanatory models based on the PCT were tested. A total
of 250 volunteers participated in this study, most of them female (67.2%) and aged between
18 and 71 years (M= 25.76; SD=7.63; EP = 0,48). Through path analysis the models were
tested and it was found that the original TCP model had better fit rates than the extended

model. The effects of the constructs on the intention to purchase online on social networks
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were also analyzed, where it was possible to observe that attitude and subjective norm were
significant antecedents of the intention to purchase online on social networks and the
perceived control was shown as an activator element of the norm in the intention. These
results provide important subsidies about online buying behavior in social networks from a
theoretical perspective consolidated in social psychology. Finally, it is hoped that the results
presented and discussed in this dissertation can contribute to the academic community,
specifically within the scope of social psychology and consumer behavior.

Keywords: online purchasing, social networks, theory of planned behavior.
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Introducéo

Nos altimos anos, tém-se percebido um crescente acesso a internet em todo o mundo
e uma grande participacdo por parte de seus usuarios nas redes sociais. Esta participacao
ocorre por meio da veiculacao de informacdes que sdo criadas, divulgadas e consumidas por
usuarios da internet, possibilitando o compartilhamento de ideias e experiéncias atraves de
novos modos de produzir e consumir conteudos (Damacena et al., 2015).

A chegada das redes sociais produziu mudancas na relagdo do consumidor com o
processo de compra, uma vez que o estabelecimento da operacao requer um fator importante:
o0 conhecimento tecnolégico (Mariano et al., 2018). Assim, esse meio comunicacional
possibilitou novos habitos de consumo, permitindo o surgimento de um novo canal de
transacdo, o eletronico.

No ambiente virtual, o consumidor se comporta de forma bem mais livre, tornando-se
mais autbnomo, exigente e complexo. Além disso, a velocidade de acesso as informacdes
permitiu aos consumidores maior conhecimento e agilidade na decisao de compra (Garcia et
al., 2018), permitindo que comparem quase instantaneamente marcas, produtos, precos,
condicdes de entrega e pagamento (Rodrigues, 2017).

Nesse ambito, as empresas viram nas redes sociais mais uma forma de dialogar e
interagir com seus consumidores e precisaram se adaptar a uma nova realidade e enfrentar
novos desafios de mercado (Geraldo & Mainardes, 2017). Portanto, as compras on-line
surgiram como uma alternativa opcional para a aquisi¢éo de produtos ou servicos. Hoje, fica
claro que cada vez mais as pessoas que estdo em contato com esse meio buscam ter uma
experiéncia de compra on-line (Rimoli & Melo, 2018).

Dados levantados pela E-bit (2019) mostram que as redes sociais estao entre 0s
principais meios que conduzem o consumidor as lojas on-line. Assim, as redes sociais

assumiram papel de grande importancia, uma vez que seu alcance abrange uma parcela muito
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maior de pessoas do que grande parte dos meios de comunicacao ja consolidados, visto que
possibilitam a criacéo de valores individuais ou coletivos na sociedade gerando uma relagéo
consistente entre os consumidores e as empresas (Carvalho, 2018).

No entanto, falar de consumo no ambiente virtual ndo € suficiente para que se tenha
entendimento de como esse fendmeno ocorre ou de quais fatores o influenciam. Assim,
alguns estudos foram propostos utilizando modelos que facilitam o entendimento das
motivacdes do consumidor nesse meio (Bruhn et al., 2012; Cheung & Lee, 2010; Heinonen,
2011). Porém, sdo poucos 0s estudos que tratam a tematica de consumo virtual, mais
especificamente, da CORS (Aragdo et al., 2016).

Na literatura, muitas teorias que levam em conta fatores diferentes e frequentemente
inter-relacionados, tém sido propostas para explicar o comportamento do consumidor em
relacdo a varios construtos. Uma delas é a Teoria do Comportamento Planejado (TCP; Ajzen,
1991), que se tornou um dos principais modelos das relacGes atitude-comportamento, sendo
amplamente utilizada na previsao e explicacdo do comportamento do consumidor (Hoppe et
al., 2012; Souza et al., 2012).

A TCP permite a previsao acurada das inten¢bes comportamentais a partir de um
conjunto de variaveis antecedentes — atitudes, normas subjetivas e controle comportamental
percebido. As intencBes servem para obter os fatores motivadores que influenciam o
comportamento. De maneira geral, quanto maior for a intencéo de se envolver em
determinado comportamento, mais provavel devera ser a sua execu¢do. Contudo, a intencéo
comportamental sé pode encontrar expressdo no comportamento se este estiver sob controle
volitivo, isto é, se a pessoa pode decidir por vontade propria realizar ou ndo o comportamento
(Ajzen, 1991).

Além dos fatores que constituem a propria teoria como mencionado anteriormente, a

TCP reconhece a importancia potencial de outras variaveis que podem ser de ordem
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individual (questdes sociodemograficas, tracos de personalidade, valores, etc.) e de ordem
social (religido, raca, cultura, midia, etc.). Essas variaveis sdo consideradas fatores de fundo
na TCP, pois ndo lidam diretamente com o comportamento de interesse. Entretanto, espera-se
que estes fatores influenciem as intengdes e 0 comportamento apenas indiretamente por seus
efeitos sobre as crengcas comportamentais, normativas e de controle atuando em um ou mais
preditores da teoria (Ajzen, 2015). De acordo com Ajzen (2011), alguns estudos centram-se
em um ou mais fatores de fundo por questdes tedricas ou intuitivas que sdo considerados
pertinentes para o0 comportamento de interesse. Dessa forma, para o0s propoésitos deste estudo,
serdo considerados apenas alguns fatores de fundo que possuem relevancia acerca do
comportamento estudado tais como personalidade, publicidade na midia e variaveis
sociodemogréaficas.

Segundo Ajzen (1991), os tracos de personalidade estdo incutidos no comportamento
humano, no entanto, seu impacto é apenas indireto sobre comportamentos especificos
podendo influenciar alguns dos fatores que estdo intimamente ligados ao comportamento em
questdo. A vista disso, Mooradian e Oliver (1997), analisando as relacdes entre tragos de
personalidade e processos basicos do consumo, mostraram que os tracos de personalidade
afetam comportamentos mais especificos de consumo. Entéo, levando em consideracdo que a
medicdo dos tracos de personalidade dos consumidores contribui para o entendimento e para
previsdo de comportamento do consumidor (Mount & Barrick, 1998), e devido a importancia
dos tragos de personalidade para psicologia, 0 Modelo dos Cinco Grandes Fatores (Big Five)
sera utilizado.

Um outro fator relevante para estudar o comportamento de compra on-line € a
publicidade, pois de acordo com Mackenzie e Lutz (1989), a atitude frente a publicidade é
uma variavel relevante, uma vez que influencia a intencdo de compra. Cabe ressaltar que a

capacidade informativa, isto é, a forma como 0s aniincios Sdo expostos tem impacto sobre a
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atitude face a publicidade on-line, pois auxilia na tomada de decisdes dos consumidores, que
por sua vez influenciam o comportamento de compra (Tsang et al., 2004). Dentro das redes
sociais, os fatores se relacionam com demais variaveis, escondendo-se sob a forma de um
anuncio, cupom, ou até um post informativo. Portanto, esse meio comunicacional influencia a
decisdo de consumo, uma vez que oferece aos seus usuarios acesso a extensos volumes de
informacdes e interacdo social (Schiffman & Kanuk, 2009). Nesse sentido, busca-se verificar
o0 papel da atitude frente a publicidade nessas redes.

As redes sociais se tornaram uma grande aliada na hora de realizar uma compra
atraves da internet, devido a grande quantidade de informac@es disponiveis. Contudo, é
importante frisar que apenas os contetidos expostos nas redes sociais ndo determinam uma
compra, embora seja extremamente relevante a sua influéncia, pois existem outros fatores a
serem considerados, como por exemplo, a idade e status social (Carvalho et al., 2012). Assim,
sabendo que o sexo, a idade e a renda sdo as variaveis que mais influenciam o nivel de
utilizacdo da Internet e sua adocao como canal de compras (U.S. Census Bureau, 2000),
pretende-se neste estudo verificar o efeito delas no comportamento de CORS.

Portanto, levando em consideracdo os processos decorrentes do comportamento de
compra no ambiente virtual, torna-se imprescindivel entender as variaveis que o influenciam
principalmente a partir de uma perspectiva psicossocial, ja que segundo Koufaris (2002), as
pesquisas sobre a adocao da compra on-line tém sido desenvolvidas nas areas de marketing e
sistemas de informacé&o. Tal fato foi direcionador para este trabalho, uma vez que busca
verificar o papel dos fatores psicoldgicos e sociais na intencdo de CORS, fatores que
constituem a TCP.

Nessa perspectiva, a presente dissertagdo utiliza como arcabouco teérico a TCP, tendo
em vista a evidéncia empirica que apresenta na explicacdo e predi¢cdo do comportamento do

consumidor (Allom & Mullan, 2012; Beldad & Hegner, 2018; Brug et al., 2006), permitindo
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assim, a compreensdo dos fatores que influenciam a intencdo de CORS. Além disso, essa
teoria foi escolhida por apresentar relacdo com variaveis de cunho social, tais como atitudes e
comportamentos, construtos importantes para o campo da psicologia social.

Sendo assim, o objetivo geral do estudo é verificar o papel dos fatores internos da
TCP e de fatores de fundo na inten¢do de CORS. Especificamente, buscou-se: a) desenvolver
uma revisdo da sistematica acerca da compra on-line e a sua relacdo com a TCP; b)
identificar as crencas comportamentais, normativas e de controle relativas a intencao de
CORS; c¢) elaborar um instrumento baseado na TCP capaz de predizer a intencdo de CORS,
com indicadores psicométricos de confiabilidade e validade adequados; d) testar um modelo
explicativo acerca dos fatores internos da TCP e de fatores de fundo (personalidade e
publicidade na midia e variaveis sociodemograficas) na intencdo de CORS.

De modo a testar a adequagao do modelo para investigar o comportamento em questéo
foram tracadas as seguintes hipoteses:
Hipdtese 1 - Atitude e norma subjetiva influenciam diretamente a intencdo de compra
on-line e esta, por sua vez, o comportamento;

Hipdtese 2- Controle comportamental percebido influencia indiretamente a intencao
de compra on-line;

Hipotese 3 - A intencdo de compra on-line é influenciada indiretamente pelos fatores
de fundo da TCP (tragos de personalidade, publicidade na midia e variaveis
sociodemograficas);

Assim, visando alcancar esses objetivos, a presente dissertacdo foi estruturada em
duas partes distintas. A primeira parte constitui a parte teérica com dois capitulos. No
primeiro Capitulo, se discute o estudo acerca do comportamento do consumidor, mais
especificamente do comportamento de CORS. Para tanto, busca-se inicialmente demonstrar o

contexto historico, os principais modelos e etapas do comportamento de compra. Além disso,
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discute-se o advento da internet e do comércio eletrénico, a chegada das redes sociais, 0
comportamento de compra on-line e 0s principais estudos sobre o tema, toépicos importantes
gue podem ajudar a compreender o comportamento em questdo. No segundo Capitulo,
denota-se a importancia da TCP para o entendimento do comportamento de compra on-line,
ressaltando a relevancia da psicologia social. Assim, inicia-se o capitulo com um breve
histdrico da teoria, passando pelos principais elementos da teoria, e finalizando com alguns
fatores de fundo e sua possivel relagdo com o comportamento de compra.

J& a segunda parte é de natureza empirica, onde sao relatados quatro estudos. No
Estudo 1, foi realizada uma revisdo sistematica visando integrar os principais achados acerca
da temética. No Estudo 2, foi feito um levantamento de carater descritivo sobre as crencas a
respeito da CORS. J& no Estudo 3, foi elaborado um instrumento de medida baseado nos
pressupostos da TCP, verificando seus padrdes psicométricos de confiabilidade e
adequabilidade. Por fim, no Estudo 4, foi testado um modelo explicativo acerca dos fatores
internos e dos fatores de fundo da TCP. Posteriormente, serdo apresentadas as discussdes

acerca destes resultados, resgatando sua relacdo dos mesmos com a literatura supracitada.
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Parte | — Marco Tedrico
Capitulo 1. Comportamento on-line do consumidor

Esse capitulo seréd dedicado a tentar entender o comportamento do consumidor,
especialmente, o comportamento de compra on-line. Nesse sentido, busca-se primeiramente
definir o conceito de comportamento do consumidor, remontar seu contexto historico,
apresentar os principais modelos de consumo e as etapas do comportamento de compra.
Posteriormente, sera abordado o advento da internet e do comércio eletrdnico, a chegada das
redes sociais, 0 comportamento de compra on-line e 0s principais estudos sobre o tema,
topicos importantes que podem ajudar a compreender 0 comportamento em quest&o.
1.1 Comportamento do consumidor
1.1.1 Conceito

O comportamento do consumidor foi conceituado na literatura como o estudo das
atividades diretamente relacionadas em obter, consumir e usufruir de servigos e produtos,
englobando os processos de deciséo que precedem e sucedem estas agdes (Engel et al., 2000;
Gade, 2000; Kotler & Keller, 2006; Sheth, 2001; Solomon, 1998). Portanto, o
comportamento do consumidor se refere ao estudo de o porqué as pessoas fazem compras e
tudo que esta incluido neste processo (Blackwell et al., 2005). Em suma, 0 comportamento do
consumidor se refere ao estudo do processo e dos fatores que conduzem uma pessoa a
consumir (Caro, 2010).
1.1.2 Historico

O estudo sobre comportamento do consumidor é recente, visto que 0s primeiros
manuais escritos a seu respeito datam da década de 1960 (ver Pachauri, 2002). Os
fundamentos desta nova disciplina foram construidos usando varios conceitos de outras
disciplinas, tais como a economia, a sociologia, a psicologia cognitiva e a psicologia social

(Caro, 2010; Pinto & Lara, 2008).
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Na érea da psicologia social, os primeiros estudos focaram em conceitos como
atitudes, persuasdo e comunicacao. Em seguida, com o reconhecimento da relevancia desta
tematica e com a contribuicao da psicologia cognitiva foram produzidos estudos sobre
tomada de deciséo, processamento de informacédo e memdria (Lopes & Silva, 2011). No
entanto, de acordo com Pachauri (2002), as pesquisas iniciais sobre o consumo se embasaram
na teoria econdmica, na qual o individuo compra racionalmente em prol de seus beneficios.
Essa teoria enfatiza que a decisdo de compra é fruto de um pensamento racional em que o
individuo esta predisposto a comprar um produto que tenha maior utilidade em termos de
necessidade e preco. Ainda de acordo com essa teoria, acredita-se também que os individuos
se comportam como maquinas calculadoras e ndo levam em consideracéo outros fatores que
possam influencia-los na compra de produtos como, por exemplo, a marca (Caro, 2010).

Pesquisas posteriores observaram que os consumidores podem ser influenciados por
diversas fontes (e.g., familia, amigos, propagandas, situacdes, emocdes). Grewal et al. (1998),
por exemplo, revelam como a percepc¢do dos valores de obtencéo e transacdo induzem o
comportamento de compra. Todos esses fatores se juntam para criar um modelo de estudo do
comportamento do consumidor que retrata aspectos emocionais e cognitivos na decisdo de
compra (Caro, 2010). Assim, com 0 objetivo de tornar uma realidade complexa mais simples,
pesquisadores das relagcdes de consumo elaboraram modelos integrados do comportamento do
consumidor possibilitando a distin¢éo e o entendimento das fases do processo de deciséo que
permitem predizer o comportamento futuro (Lopes & Silva, 2011).

1.1.3 Modelos de comportamento do consumidor

A partir de 1950, pesquisadores de marketing comecgaram a desenvolver modelos para
descrever, explicar e prever o comportamento do consumidor, procurando compreender desde
suas motivacdes até as consequéncias psicologicas de expectativas ndo confirmadas (Lopes &

Silva, 2011),
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No comego de 1960, o desenvolvimento de modelos de hierarquia acerca dos efeitos
das propagandas nos consumidores foi um marco histérico, como mostrado nos estudos de
Colley (1961) e Lavidge e Steiner (1961), além da introducdo do modelo dos 4P (product,
price, promotion e place) desenvolvido por Jerome McCarthy (Kotler, 2000). Ja no fim dos
anos 60 e comeco dos anos 70, foi evidenciado um grande interesse pelo conceito de
envolvimento (Krugman, 1965), bem como estudos sobre cognigdo baseados nos processos
atitudinais e nas elaboracdes de modelos integrados do comportamento de consumo (Howard
& Sheth, 1969; Nicdsia, 1966).

Em 1975, Fishbein e Ajzen, com o renomado estudo “Belief, attitude, intention and
behavior: an introduction to theory and research”, estimularam varios trabalhos sobre o
processamento de informac@es, considerando as multiplas dimensdes da atitude (Holbrook,
1978; Lutz, 1975), como também de modelos de resposta cognitiva (Lutz & Swasy, 1977;
Olson, Toy, & Dover, 1982; Wright, 1988). Ja no fim dos anos 80, os trabalhos procuraram
aprimorar 0os modelos integrados de comportamento, pretendendo explicar o processo de
formacdo da atitude e incorporando o envolvimento como variavel moderadora (Batra & Ray,
1985; Greenwald & Leavitt, 1984).

Outros estudos constataram opc¢des ndo cognitivas como meio para influenciar o
processamento de informacd@es, objetivando induzir a adeséo de algumas atitudes, tais como a
exposicdo (Mitchell & Olson, 1981; Zajonc & Markus, 1982), a atitude em relacéo ao
anuncio (Mackenzie et al., 1986) e o processamento pré-consciente (Janiszewshi, 1988).
Ainda na virada do século, os estudos retratam a atencdo na compreensao do processamento
de informacdes enfatizadas em: emogdes como varidvel influenciadora na atitude frente a
marcas (Aaker et al.,1986; Burke & Edell, 1989), identificacdo de fatores que influenciam o
processamento de anuncios (Kardes, 1988; Moore et al., 1986) e relacdo entre 0s aspectos

formais da atitude a respeito da marca (Gelb et al., 1985).
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Desse modo, a diversidade e multiplicidade de fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores torna claro sua complexidade. Alguns modelos
integrativos buscam estruturar a complexidade desses fatores de compra em etapas. O modelo
em etapas declara que o comportamento de consumo possui caracteristicas que podem ser
estudadas separadamente (Garcia et al., 2018).

Em 1966, Francesco Nicosia langou um modelo cuja organizacao € orientada em um
programa de computador “input-output” (Nicosia, 1966). Os inputs geralmente sdo as
propagandas; 0s processos internos sdo tendéncias para a compra; 0s outputs constituem a
compra e a utilizacdo, constituindo um modelo de basicamente quatro etapas (Giglio, 2010).
O modelo subsequente ao de Nicdsia foi apresentado em 1969 por J. A. Howard e J. H.
Sheth, sendo esse conhecido como o0 mais completo e mais importante dos trabalhos
realizados sobre comportamento de compra (Garcia et al., 2018). Segundo Karsaklian (2011),
0 modelo de Howard-Sheth (1969) trata-se de um modelo de comportamento de compra
bastante complexo e estruturado, uma vez que as variaveis sdo claramente definidas e as
relacBes que as conectam, geram e levantam novas linhas de pesquisa.

Em seguida, Mowen e Minor (2003) propuseram um modelo geral do processo de
deciséo baseado na justificativa de que a decisdo do consumidor apresenta como alguns de
seus propdsitos realizar a melhor alternativa entre duas a¢fes, minimizar o esforco da tomada
de decisdo, reduzir emoc¢es negativas e aumentar a capacidade de explicar a decisdo. Ja o
modelo elaborado por Blackwell et al. (2005), € na verdade um aprimoramento ao modelo
apresentado inicialmente por Engel et al. (1973). Esse modelo traz elementos de um modelo
teodrico, porém com aplicacdes préaticas (Giglio, 2010; Karsaklian, 2011).

Posteriormente, Kotler e Keller (2006) propuseram um modelo composto por cinco
estagios, no qual os consumidores nem sempre passardo por todos os estagios, podendo salta-

los ou até mesmo alterar alguns deles. Em sintese, os modelos de comportamento do
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consumidor pretendem compreender os “porqués” das compras e associar variaveis que
possibilitem determinar o comportamento dos consumidores em relacéo a algum produto
(Tomas et al., 2012).

Portanto, como foi possivel observar, o comportamento do consumidor ja foi estudado
e pesquisado por diversos autores na literatura académica e até agora 0 consenso que existe é
que ele é complexo e mutavel, abrangendo varias variaveis que explicam o comportamento
de compra. A seguir, esse comportamento sera mais explorado.

1.1.4 Comportamento de compra

Para compreender o comportamento de compra dos consumidores e a sua tomada de
decisdo, é necessario analisar as etapas que compdem esse processo como também os fatores
que os influenciam. Autores classicos do comportamento de compra como Blackwell et al.
(2005), Sheeth et al. (2008) e Solomon (2016) estudaram as etapas que o consumidor
percorre iniciando pelo reconhecimento da necessidade até chegar ao descarte do consumo,
sendo estas influenciadas principalmente pela midia off-line (Carvalho, 2018).

O processo de compra ocorre em cinco fases: reconhecimento da necessidade, busca
de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.
De acordo com Kotler e Keller (2006), este processo é amplamente reconhecido pelos
pesquisadores da area para o entendimento do comportamento do consumidor.

1) O reconhecimento da necessidade € a etapa inicial do processo de compra. Para
Engel et al. (2000), essa fase acontece quando a pessoa sente uma distingéo entre o estado de
desejo das coisas e a situacao real que seja capaz de estimular o processo de deciséo;

2) A busca de informagGes € o0 segundo passo e comega com a procura de
conhecimento armazenado na memoria ou obtencdo de informacao do ambiente. Os aspectos

da busca interna séo a habilidade de recuperar o conhecimento armazenado e a qualidade ou
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adequacdo do conhecimento existente. No caso de inadequacdo da busca interna, o
consumidor pode optar por coletar informagdo complementar do ambiente (Caro, 2010);

3) A terceira etapa é a avaliagcdo das alternativas pré-compra, que se refere ao
processo no qual uma opcdo € avaliada e selecionada para satisfazer as necessidades do
consumidor (Engel et al., 2000). E nesta etapa que, consoante com Mowen e Minor (2003), o
consumidor compara as alternativas identificadas como possivelmente capazes de solucionar
o0 problema que iniciou o processo decisorio, favorecendo a formacéo de crencas, atitudes e
intencgdes a respeito delas;

4) Em seguida, a etapa de decisdo de compra retrata as estratégias que 0s
consumidores utilizam para fazer uma selecao das opc¢des de escolha. Essas estratégias
podem ser bem simples, requerendo pouco esforco e tempo, ou muito elaboradas, que
demandam mais esforco e tempo de processamento do consumidor (Caro, 2010);

5) Por fim, temos a etapa de comportamento pos-compra, visto que 0 processo
decisorio ndo acaba com a compra. Nesta etapa ha a avaliacdo das expectativas a respeito do
produto e seu desempenho, aqui entra a experiéncia de consumo que se refere a um conjunto
de sentimentos e conhecimentos experimentados durante o uso de um servico ou produto
(Mowen & Minor, 2003).

E importante ressaltar que o processo de compra ¢ influenciado por fatores culturais,
sociais, psicoldgicos e pessoais. Blackwell et al. (2005) apontam que fatores como cultura,
renda, personalidade, atitudes, motivacdes, fases de vida, valores, experiéncias anteriores, sdo
intensamente influenciadores e estabelecem padrdes de compra. Além disso, os estimulos de
marketing interferem no processo decisério através do produto com seu conjunto de
beneficios e atributos procurados, da distribui¢do que engloba a disponibilidade do produto

no espaco e no tempo, do preco incluindo o custo de aquisicao e sua utilidade, da publicidade
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que viabiliza a informacédo e a promogdo que promovem a aquisi¢cao que em seguida leva a
escolha do produto (Caro, 2010).

Portanto, o comportamento de compra é influenciado tanto por fatores externos
quanto por fatores internos. Os fatores internos englobam crengas e atitudes, necessidades e
desejos, personalidade, aprendizagem, percepc¢des e valores. J& os fatores externos se referem
as influéncias ambientais tais como classe social, cultura, estimulos de marketing, entre
outros (Tomas et al., 2012). Desse modo, para entender os fatores envolvidos nesse processo
e as acdes dos consumidores, 0 comportamento de compra é estudado de forma
interdisciplinar. Assim, analisar os processos decisorios que antecedem e sucedem estas
acoes, isto é, desde o reconhecimento do problema até o comportamento pds-compra, torna-
se importante para compreender o comportamento do consumidor (Laruccia & Sobrinho,
2016).

Entretanto, cabe ressaltar que ao decorrer dos anos 0 comportamento do consumidor
foi se modificando dando lugar a uma nova forma de fazer compras — as compras on-line — e
o0 advento das tecnologias fizeram parte desse processo, onde novos habitos de consumo
passaram a predominar na sociedade. Assim, antes de abordarmos o comportamento de
compra on-line propriamente dito, precisamos entender o contexto no qual ele surgiu.
Trataremos disso nos proximos tdpicos.
2. Internet

A internet € composta por varias redes de computadores conectados ao redor do
mundo, onde ha troca de informacé&o e comunicagdo por meio eletrénico (Caro, 2010).
Inicialmente designada de Arpanet, a internet foi criada em 1969 nos Estados Unidos e tinha
como funcdo interligar laboratorios de pesquisa (Silva, 2001). A principio, a utilizacdo da

internet para fins comerciais se deu pela evolucdo da World Wide Web (Web). A Web é um
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sistema que conta com padrdes universais que permite armazenar, formatar, recuperar e
apresentar informacdes usando uma estrutura cliente/servidor (Silva et al., 2015).

A internet hoje faz parte do nosso dia-a-dia, com a capacidade de nos unir, de mediar
as relacGes e modificar nossos habitos. Seu uso tem se tornado comum devido ao
compartilhamento instantaneo e o baixo custo e assim tem proporcionado facilidade no
trabalho colaborativo, visto que se trata de um processo mais rapido para disseminar
informacdes a uma grande quantidade de pessoas simultaneamente (Garcia et al., 2018).
Nesse sentido, a propagacao constante desse meio possibilita o acesso ilimitado as
informacdes e 0 agrupamento de pessoas com interesses comuns, permitindo a ampliacdo da
interacdo e oferecendo uma oportunidade para compra e venda de produtos (Mariano et al.,
2018).

De acordo com o Statista (2020), quase 4,66 bilhGes de pessoas eram usuarios ativos
da Internet em outubro de 2020, abrangendo 60% da populacdo global. Nota-se assim um
rapido crescimento da internet, tal fato é explicado porque cada vez mais as empresas € seus
usuarios estdo se engajando a rede global. Dessa forma, com a evolugdo da internet, as novas
maneiras de se comunicar vém diminuindo as fronteiras geograficas existentes tanto no
ambito pessoal como no empresarial; vém possibilitando que consumidores e empresas
vivenciem novos negdécios. A internet permite que as organizacGes procurem por vantagens
competitivas e conjuntamente permite que os consumidores obtenham informacdes sobre
precos de produtos e/ou servicos (Silva et al., 2015).

Assim, desde o seu surgimento a internet tem propiciado o desenvolvimento de varias
formas de organizacdo e interacao, pois 0 acesso remoto permite a conexdo com outros
computadores de forma rapida e simples, em qualquer lugar no mundo (Garcia et al., 2018).

Portanto, com o seu progresso, a internet alterou 0 modo de obter produtos, ja que as
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empresas passaram a alcancar novos horizontes, ampliando a participagéo de mercado (Sato
& Hespanhol, 2018).

A comercializacéo realizada por meio da internet possibilita que consumidores e
produtores do mundo inteiro possam efetivar vendas e compras de produtos com muita
rapidez e seguranca. O consumidor, portanto, terd a oportunidade de encontrar diversos tipos
de produtos e servicos, averiguar precos e formas de pagamento, realizar a compra e receber
0 produto com toda a comodidade, sem a necessidade de se locomover até a loja (Silva &
Oliveira, 2019). Em resumo, a internet € um fendmeno que tem mostrado indicios de
crescimento significativos e apresentado impacto no comportamento dos consumidores e nas
acOes de marketing das empresas (Caro, 2010). Tal fato ja era esperado pelos especialistas
que afirmaram que o mercado eletrdnico global teria um impacto comercial notavel no século
XXI (Limayem et al., 2000).

3. Comércio Eletronico

Por meio da internet emerge uma alternativa ao comércio tradicional: o e-commerce
ou comércio eletrdnico. Este tipo de comércio vem favorecer a busca e aquisi¢do de diversos
produtos e apresenta uma grande adesdo tanto por parte dos consumidores, para realizacao
das suas transac@es, quanto por parte das empresas que viram uma oportunidade com as
novas tecnologias para satisfazer o consumidor através das suas ofertas (Tempera, 2017). O
e-commerce apresenta-se como um novo paradigma nos negocios e teve seu inicio em 1993
(Geraldo & Mainardes, 2017). De acordo com Ribeiro (2007), 0 e-commerce surgiu como um
modo de comercializacdo de servicos e produtos entre empresas e consumidores, onde
permitiu que 0s mesmos realizassem negocios no ambiente virtual. Complementarmente,
Martins (2009) ressalta que o comércio eletrénico esta atrelado ao consumo de produtos e

servigos que sdo obtidos via internet.
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A partir de sua origem, o e-commerce vem expandindo e ajudando as empresas a
ganhar cada vez mais clientes, como também as auxiliando a conhecé-los, possibilitando
melhor qualidade nas vendas, e assim ofertando ao cliente aquilo que ele realmente procura e
por consequéncia, aumentando os lucros (Silva & Oliveira, 2019). Destaca-se neste contexto,
o forte crescimento do comércio eletrdnico, pois a cada dia mais pessoas adotam a compra
on-line. De acordo com uma pesquisa feita pela BigData Corp, 0 e-commerce brasileiro teve
um aumento de 12,5% entre 2017 e 2018, onde 43,7 milhdes de pessoas fizeram compras on-
line no Brasil em 2018, isso corresponde a 34% do total de usuéarios (G1 Globo, 2019). Esses
resultados indicam uma maturacdo do mercado brasileiro (Delatorre et al., 2019).

Mais recentemente, dados divulgados pela E-bit (2019) apontam que o0 e-commerce
cresceu 16% em 2019, faturando cerca de 4x mais do que em 2010. O principal motivo desse
crescimento € o aumento da quantidade de pedidos ao longo dos anos. Além disso, novos
consumidores também estimularam esse crescimento. O comércio eletrénico se instaurou
para facilitar a vida do consumidor, uma vez que este ndo necessita mais perder tempo com
deslocamento, pesquisa de pre¢o e ainda tem uma maior diversidade de lojas e produtos para
pesquisar. Ja para as empresas € uma oportunidade de expor seus produtos, interagir com 0s
clientes e ampliar contatos com distribuidores e fornecedores (Mariano et al., 2018). Nesse
sentido, o comércio eletrdnico apresenta vantagens tanto para empresa quanto para o
consumidor. Por outro lado, o e-commerce também apresenta algumas desvantagens, tais
como: vulnerabilidade de dados bancérios, danificacdo do produto e possiveis atraso na
entrega e despadronizagdo de produtos, questdes que devem ser analisadas de maneira
bastante criteriosa, de modo a repara-las para enriquecer ainda mais esta ferramenta tao
significativa para a economia (Silva & Oliveira, 2019).

Assim, tendo em vista o crescimento do e-commerce € possivel identificar mudancas

no comportamento das pessoas, visto que o interesse pela internet para fins comerciais esta
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aumentando exponencialmente, todavia, pouca aten¢do foi dada as principais consequéncias
do uso da internet pelo consumidor (Sheth et al., 2001). Uma das principais areas de pesquisa
que tém se dedicado a esta tematica trata-se da investigacdo dos fatores que estariam
relacionados com a compra on-line (Caro, 2010). Nesse cenario, as redes sociais tém se
apresentado como uma importante ferramenta para fomentar a relacéo entre as empresas e
seus clientes, uma vez que oferecem uma gama de recursos para decisdo de compra
(Morgana, 2017). Dessa forma, parece significativo compreender as variaveis que podem
mediar ou moderar o efeito das redes sociais no comportamento do consumidor.

4. Redes Sociais

A evolucéo tecnoldgica vem modificando as praticas comunicacionais na
contemporaneidade (Sousa, 2011). N&o é de hoje que diversos autores da area de
comunicacdo e marketing alertam para a grande revolucdo das redes sociais na relagédo entre
consumidores e empresas (Jaffe, 2008; Telles, 2010; Torres, 2016). Estes meios
comunicacionais alteraram o modo de se relacionar de seus usuarios causando
transformacdes em varias areas de suas vidas, pode-se afirmar que hoje é improvavel que
ocorra uma acao de marketing sem que tenha relacdo com o ambiente virtual ou acdes de
publicidade on-line (Rodrigues, 2017).

No entanto, antes de prosseguir é preciso diferenciar e definir os termos redes e
midias sociais, pois de acordo com Telles (2010) existe uma distin¢do estreita entre eles, visto
que é necessario compreender primeiramente se o usuario deseja compartilhar contetido ou
criar relacionamentos. Além disso, a definicdo entre rede social e midia social esta
relacionada a utilizacdo que a pessoa da a essa ferramenta (Carvalho, 2018).

E preciso destacar que tanto o termo midia social como rede social j& existiam antes
da internet. O que acontece, hoje, é uma adequacdo dos termos a linguagem e a era virtual. A

concepcdo de rede social é utilizada ha cerca de um século, o termo surgiu com a finalidade
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de definir um conjunto de relacGes entre pessoas de um sistema social a diferentes aspectos
(Bertoldi, 2014). J& as midias sociais, antes, se relacionavam ao poder de propagar uma
mensagem de modo descentralizado dos grandes meios de comunicagao de massa. Agora, na
era virtual, a expressdo é caracterizada como ferramenta on-line usada para disseminar
contetido a0 mesmo tempo e que permite o relacionamento entre as pessoas (Carvalho, 2018).
Desta forma, ficam claras as diferencgas entre as duas expressoes: redes se referem a relacéo
entre individuos com ideias e objetivos em comum, e as midias dizem respeito ao
compartilhamento de informac6es e acdes na rede.

O surgimento das redes sociais decorreu do desenvolvimento do Sindegrees em 1997,
um site que possibilitava a criacdo de perfil virtual associado com registro e publicacdo de
contatos (Silva, 2010). No entanto, a sua disseminagdo ocorreu no ano de 2004, que foi
considerado o ano das redes sociais, visto que nesse periodo foram criados o Orkut, o
Facebook e o Flickr, algumas das redes mais populares, incluindo uma das maiores de todas
até hoje (Rodrigues, 2017). Com o passar dos anos, mais redes foram aparecendo, tais como
Instagram, Snapchat, WhatsApp e outras que promoveram altera¢des na relagéo entre
consumidores e empresas, na aquisicao de informacéo e nas trocas de experiéncias (Solomon,
2016).

Nesse cenario, 0 processo de decisdo de compra ndo é mais linear, pois houve uma
alteracdo na maneira como o0s consumidores procuram por informacdes e fazem compras
dado que a diversidade de canais, fatores e variaveis estao influenciando o percurso de
compra do cliente (Janakiraman & Rishika, 2018). Essas mudangas refletem varios efeitos e
ndo estdo apenas na linguagem, capacidade interativa, no uso de video e audio, nimeros de
curtidas e seguidores, mas sim, no impacto que esta comunicagdo provoca na sociedade

(Carvalho, 2018).
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De acordo com um estudo feito pela Nielsen IBOPE no ano de 2015, as redes sociais
e os aplicativos para comunicacdo continuaram prevalecendo entre os aplicativos mais
populares. Dentre esses aplicativos, 0 WhatsApp € o mais usado, com 93% do total de
usuarios, esse dado ¢ da pesquisa do CONECTA, plataforma WEB do IBOPE Inteligéncia
(Adnews, 2016). Além disso, dados levantados pela E-bit (2019) mostram que sites de busca
e redes sociais sdo 0s principais meios que conduzem o consumidor as lojas on-line. Portanto,
as redes sociais assumiram papel de grande importancia, uma vez gque seu alcance abrange
uma parcela muito maior de pessoas do que grande parte dos meios de comunicacao ja
consolidados.

Assim, as redes sociais vém modificando drasticamente a maneira como as pessoas se
comunicam, trocam informacdes e fazem compras. Nesse ambiente, as informac6es sdo
obtidas facilmente, as criticas sdo largamente disseminadas e o consumidor, cada vez mais
habilitado, se posiciona de forma mais critica ao que Ihe é oferecido (Polo & Polo, 2015).
Nesse &mbito, o consumidor virtual esta altamente conectado a pessoas e informagdes por
meio das redes sociais, por isso, de acordo com Cialdini e Morrow (2006), ndo € mais
qualquer informagéo que tem o poder de persuadir o consumidor.

Desse modo, cabe ressaltar que a revolucdo digital mudou substancialmente nossas
concepcOes de espaco: por ser virtual e estar em qualquer ambiente. A partir disso, nota-se
que as redes sociais estdo sendo observadas como um mercado em crescimento constante,
pelos recursos gque a sua influéncia direta e indireta apresenta, aprimorando as ferramentas de
marketing (Rosa et al., 2017). Portanto, as redes sociais podem se configurar como
plataformas de entendimento do consumidor.

5. Comportamento de compra on-line
Como foi discutido previamente, o avanco tecnoldgico trouxe mudancas e, por conta

disso, as empresas tiveram que se adequar a essa nova realidade e aos novos desafios do
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mercado. Nesse sentido, o surgimento da internet e das redes sociais integraram-se aos
habitos de consumo das pessoas, fazendo surgir uma nova categoria de compra: as compras
on-line (Carvalho, 2018). Assim, considerando o surgimento de um novo canal de transacéo,
o on-line e o crescimento do nimero de pessoas que acessam a internet, as compras on-line
passaram a ser uma alternativa para a obtencéo de produtos ou servigos (Geraldo &
Mainardes, 2017).

O acesso a internet ofereceu um poder maior aos consumidores possibilitando obter e
trocar mais informacdes e viabilizar seu processo de compra. Segundo Hortinha (2004), a
Internet propiciou o fim das distancias fisicas, 0 aumento da velocidade nas transagdes, a
reducdo do tempo e a diversidade de novos canais de compra. Desse modo, o consumidor
passou a ter novas alternativas e maneiras para comprar (Caro, 2010). Sendo assim, essa hova
forma de compra tornou o consumidor mais critico, mais informado, com mais acesso a
orientacdes e dicas, permitindo assim a comparacdo quase instantanea de produtos, marcas,
servigos, precos, condicdes de entrega e pagamento (Rodrigues, 2017). Além disso, esses
consumidores tornaram-se cada vez mais exigentes em termos de qualidade, atendimento,
comodidade, tempo de espera, entre outros aspectos (Mariano et al., 2018).

Dessa forma, o consumidor virtual estad mais inclinado a buscar opc¢des que lhe
entreguem mais valor, procurando tomar a melhor decisao possivel no lugar de se restringir a
uma marca (Alhabash et al., 2015). Fica evidente, entdo, que novos habitos de consumo,
estimulados pela internet e mais recentemente pelas redes sociais, mudaram nédo apenas a
atuacdo das empresas junto aos consumidores, como também, o comportamento de compra
do consumidor.

E importante ressaltar que durante a decisdo de compra o individuo esta exposto a
influéncias internas e externas. As influéncias internas dizem respeito ao conhecimento (e.g.

afeto, cognic¢do, experiéncias ja vividas) ao passo que as influéncias externas sdo oriundas de
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grupos familiares e sociais (e.g. classe social, cultura) e mais recentemente dos
influenciadores digitais (Carvalho, 2018). Nesse sentido, a midia, mais especificamente as
redes sociais, se mostram como importante ferramenta de influéncia para o processo de
consumo.

Considerando os modelos classicos de comportamento do consumidor, percebe-se
uma grande mudanga no modo como os fatores externos afetam a decisdo de compra,
incluindo varidveis adicionais para a procura de informacdo. Nessa direcéo, percebe-se queos
consumidores estdo integrando informagdes e aprendizados, contribuindo com as
transformagdes no mercado e no ambiente de modo mais efetivo (Tomas et al., 2012).

A respeito disso, algumas colocagdes sdo necessarias para examinar esse novo modelo
de comportamento do consumidor. Beatty e Smith (1987) ressaltam que os consumidores
ligados ao enorme volume de informag&o proveniente das novas tecnologias séo
consumidores ativos. Isto €, quanto mais envolto com o processo de compra, maiores serdo 0s
seus esforcos em procurar informacdes que sustentem a sua decisdo. Da mesma forma,
Sproles e Kendall (1980) complementam que tais consumidores sabem como processar e
utilizar as informacdes que obtém, principalmente por estar acostumado a lidar com muitas
informacdes, tornando-se apto para seleciona-las e interpreta-las sob suas perspectivas
pessoais.

Nesse sentido, 0s consumidores que fazem compras on-line sdo mais propensos a
pesquisar, sao aptos e eficientes na busca por informagées, ttm maior conhecimento do
mercado e possuem um aproveitamento melhor de experiéncias passadas de consumo (Tomas
et al., 2012). Diante desse cenario de mudancas provocadas pelo mundo digital no processo
de consumo, a sequéncia de etapas do comportamento de compra foi alterada, que de acordo
Janakiraman e Rishika (2018) e Solomon (2016) esta pautada em identificar o problema,

descoberta e aprendizado do produto, consideracdo da solucéo e decisdo de compra.
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Essas etapas agora sdo mais curtas e menos fragmentadas que na compra tradicional.
Reconhecer o problema e o consumidor, é admitir que a situacdo em que se encontra (real)
ndo é aquela que ele julga apropriada (ideal). Esta percepcéo pode ser induzida por uma
pratica de marketing, por uma influéncia de celebridade virtual e outras formas. A etapa da
descoberta e aprendizado do produto se refere ao primeiro contato virtual com o produto por
meio de lojas virtuais e sites de comparacao de marcas, onde poderd em seguida partir para
andlise das possiveis solucdes para atender suas necessidades e desejos. Na etapa de
consideracao da solucdo, o que o consumidor busca é descobrir os beneficios que o produto
desejado pode apresentar na solugdo de sua necessidade/desejo. E a partir disso, 0
consumidor inicia sua decisao de compra, efetuando o consumo no ambiente virtual
(Carvalho, 2018).

5.1 Estudos acerca do comportamento de compra on-line

Com o objetivo de entender melhor os fatores implicados na ado¢do da compra on-
line vérios estudos foram desenvolvidos, entre eles o de Hernandez e Mazzon (2006), usando
os elementos da teoria da difusdo de Rogers que sdo determinantes na difusdo de uma
inovacao e de cinco modelos basicos dos antecedentes e das caracteristicas dos adeptos da
internet para produtos bancarios (Caro, 2010).

Kau et al. (2003) separaram os consumidores on-line encontrando seis segmentos com
o perfil de seus integrantes, suas preocupacdes e motivacdes com relacdo a compra on-line.
May et al. (2005) desenvolveram uma pesquisa em Hong Kong e verificaram relagdes
positivas entre a utilizacdo da internet para busca de informacdes e a intengéo de compra pela
Internet. Sexton et al. (2002), entre varios fatores analisados, constataram que o género do
consumidor e 0 acesso a Internet sdo caracteristicas importantes que podem influenciar a
utilizacdo da Internet para compras. Novak et al. (2000) constatam a necessidade de se

compreender o consumidor no ambiente virtual. Ademais, conforme os achados da pesquisa
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de Teo (2006), os consumidores que aderiram as compras on-line acreditam que a internet
favorece as compras possibilitando a comparacao de servicos e produtos e a procura pelo
preco mais baixo (Geraldo & Mainardes, 2017). Cabe salientar que quanto mais as pessoas
tém experiéncia com a compra on-line, maior é a probabilidade de gastar dinheiro nesse
ambiente (Fernandes & Ramos, 2012; Silva et al., 2000; Turban et al., 2004).

Nos estudos de Morgado (2003) no Brasil e Turan (2012) na Turquia onde foi
examinado o comportamento de compra on-line, os resultados evidenciaram que considerar
as compras on-line envolve uma série de preferéncias individuais, escolhas e discre¢fes do
consumidor. O estudo de Pilik (2013), por sua vez, revelou que a decisdo do consumidor é
afetada por muitos fatores como seguranca, desconfianca, uso indevido de dados pessoais e
perda de privacidade. Por outro lado, Zhou (2007) indicou os potenciais beneficios das
compras on-line para os consumidores que englobam selecdo variada, conveniéncia, servicos
originais, atencdo pessoal e facil acesso a informacéo, baixo preco, entre outros.

Outros estudos na Malésia, Republica Tcheca e nos Estados Unidos da América
procuraram analisar os fatores que podem influenciar a intengdo de compra on-line e
verificaram que a percepc¢éo de facilidade de uso, o valor percebido, a utilidade percebida, a
privacidade, a reputacdo da empresa, a confianga, a funcionalidade e a seguranca possuem
uma relacdo com a intengdo de recompra on-line (Ahuja et al., 2003; Alam & Yasin, 2010;
Beauchamp & Ponder, 2010; Oly Ndubisi et al., 2011).

Conforme relatado, diversos fatores podem afetar o comportamento de compra on-
line. Assim, tendo em vista as transformacdes ocasionadas pelos avancos tecnologicos, como
0 surgimento das redes sociais, é necessario compreender os fatores que antecedem e
influenciam esse comportamento, visto que este meio tem se configurado como uma

importante ferramenta para o consumo atualmente.

39



Capitulo 2. Teoria do Comportamento Planejado

Este capitulo tem como objetivo mostrar a importancia da TCP para explicacéo do
comportamento humano, em especial, do comportamento de compra on-line. Para tanto,
inicialmente, sera remontado o contexto histérico no qual surgiu essa teoria, evidenciando sua
finalidade na pesquisa cientifica. Em seguida, serdo apresentados os elementos da teoria, bem
como, os fatores de fundo e sua relacdo com o comportamento de compra, denotando a
relevancia de uma teoria da psicologia social nesse contexto.
2.1 Histdrico

Os estudos iniciais acerca do comportamento do consumidor fundamentavam-se a
principio na Teoria Econémica, na qual os estudos preliminares tinham como premissa a
racionalidade logica sobre a condicéo de escassez e os fatores de custo de producéo
(Watanabe, 2014). Mais tarde, estudiosos retrataram limitacdes da teoria econémica no
estudo do comportamento do consumidor. Pachauri (2002), por exemplo, destaca que essa
teoria ndo tratava de uma questdo essencial - a forma pela qual as preferéncias por uma marca
ou produto sdo construidas. J& Simonsen (1973) reforca essa ideia ao ressaltar que a teoria
econdmica ndo era ampla o suficiente para considerar os determinantes das mudancas da
preferéncia do consumidor. Assim, tendo em vista estas limitacdes, apos a década de 1960, os
estudos relacionados ao consumo incorporaram a Teoria Econdmica conceitos da psicologia
cognitiva, da psicologia social, da antropologia e da sociologia, visando o entendimento dos
aspectos psicoldgicos e sociais e ndo apenas 0s aspectos econdmicos do consumo (Blackwell
etal., 2005).

Portanto, de modo complementar a abordagem original, elaborada pelos economistas,
novas teorias e modelos foram desenvolvidos para explicar os elementos envolvidos no
comportamento do consumidor. Tais como o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986);

modelo de Nicosia (Nicésia, 1966); modelo Howard e Sheth (1969); a Teoria Social
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Cognitiva (Bandura, 1986); a Teoria da A¢do Racional (Fishbein & Ajzen, 1975); a Teoria de
Motivacao (Rogers, 1983), entre outros.

Como assinala Ramalho (2006), apds analisar que o estudo do consumidor precisaria
ir além da teoria econdmica, grande parte das teorias propostas para abordar o
comportamento do consumidor foram desenvolvidas tendo como base o conceito de atitude.
Dessa forma, o construto atitude passou a ser utilizado para entender a relacéo entre marcas,
produtos e os varios elementos do consumo (Fishbein & Ajzen, 1975). Nesse sentido, um dos
trabalhos mais influentes nesta area foi elaborado por Fishbein (Fishbein, 1963). De acordo
com esse modelo, a atitude de uma pessoa em relacdo a um objeto é fruto de suas crencas e
sentimentos a respeito de seus atributos (Vilar, 2013). Posteriormente, esse modelo foi
ampliado também para comportamentos, dando origem a Teoria de A¢do Racional (TAR).
Segundo a TAR, o comportamento é precedido por intencdes e estas sdo influenciadas pelas
atitudes e pelas normas subjetivas do individuo (Fishbein & Ajzen, 1975). Contudo, a TAR
nédo lida com comportamentos nos quais as pessoas ndo tém controle total sobre seu
comportamento.

Desse modo, visando superar as limitagdes da TAR para tratar de comportamentos
sobre os quais os individuos tém um controle volitivo incompleto, Ajzen (1991) elaborou a
TCP. Assim, além dos construtos ja existentes na TAR, o construto controle comportamental
percebido foi incluido. Evidéncias empiricas constatam que a TCP melhorou
substancialmente sua capacidade de previsdo quando comparada a TAR (Beck, 1991; Giles &
Cairns, 1995).
2.2 Teoria do Comportamento Planejado

A TCP teve origem na psicologia social e foi proposta em 1985 por Icek Ajzen
(Ajzen, 1985), sendo desenvolvida como uma extensdo da TAR (Fishbein & Ajzen, 1975)

com o intuito de superar as limitacdes desta para lidar com comportamentos sobre 0s quais as
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pessoas tém um controle volitivo incompleto. A TCP tem sido usada com éxito para explicar
e prever o comportamento em uma infinidade de dominios comportamentais, sendo, portanto,
conhecida como uma das mais completas para explicar o comportamento social humano
(Ajzen, 2020). Ela retne construtos que abarcam o espectro de motivacdo do comportamento,
percepcao e intencao, elementos que se associam diretamente a capacidade preditiva do
comportamento em presenca de algumas atitudes (Archer et al., 2008). Visto que, para que
aconteca uma intervencao efetiva é fundamental a identificacdo de determinantes
significativos variantes ao comportamento, ou seja, passiveis de intervencdo (Bruijn & Pultte,
2009).

Desde a sua publicagéo, a TCP tornou-se a teoria predominante no campo da
expectativa-valor e tem sido amplamente utilizada nos trabalhos sobre o comportamento do
consumidor e também nos estudos da psicologia social (Hoppe et al., 2012; Taylor & Todd,
1995). Em suma, a TCP se refere a um modelo cognitivo humano, cujo objetivo principal é a
previsdo e explicacdo da predisposicdo do individuo em se envolver em um comportamento.

De acordo com Ajzen (2020), essa teoria inicia com uma definicdo explicita do
comportamento de interesse acerca de seu alvo, da acdo envolvida, do contexto em que
ocorre e do periodo de tempo. Cada um desses aspectos pode ser determinado em varios
niveis de especificidade ou generalidade. Porém, uma vez que o comportamento foi definido,
todos os outros construtos na teoria devem condizer ao comportamento em todos os quatro
componentes, tal definicdo se refere ao principio da compatibilidade (Ajzen, 1988). Por
exemplo, para compreender a aceitacdo da tecnologia, um pesquisador pode definir o
comportamento de interesse como "instalar (acdo) um dispositivo de internet (alvo) em casa
(contexto) nos proximos trés meses (periodo de tempo)™ (Ajzen, 2020).

E importante destacar que a TCP n&o atribui racionalidade por parte daquele que toma

decisfes. As crencas mais acessiveis que fornecem a base para a atitude, a norma subjetiva e
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o0 controle comportamental percebido podem refletir vieses inconscientes, ser mal
informados, fruto de tendéncias parandicas, pensamento ilusorio ou outros processos
irracionais. Desse modo, tudo que se assume na TCP é que as intencGes e comportamentos
das pessoas condizem com as suas crencas de forma consistente e razoavel, ndo importando,
portanto, como essas crencas foram construidas. E somente neste sentido que se afirma que o
comportamento é planejado (Ajzen, 2015).

Tal como na TAR, um elemento essencial na TCP € a intencdo de realizar um certo
comportamento. As inten¢des sao indicadores do quanto as pessoas estdo propensas a tentar,
isto é, a quantidade de esforco que estdo dispostas a desempenhar com a finalidade de
executar o comportamento (Ajzen, 1991). Dessa forma, a intencdo pode ser considerada o
indicador mais préximo do comportamento. De acordo com a TCP, as intencdes
comportamentais sdo estabelecidas por trés variaveis independentes: atitude, norma subjetiva
e controle comportamental percebido, além das suas relativas crencas, e ndo somente a
atitude e a norma subjetiva, do modo que € proposto pela TAR (Ajzen, 1991). A TCP é
apresentada na Figura 1.

Figura 1

Teoria do Comportamento Planejado (adaptado de Ajzen, 2006).
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Como pode ser observado na Figura 1, as crengas comportamentais, normativas e de
controle influenciam a atitude, norma subjetiva e o controle comportamental percebido, no
entanto, somente a atitude e a norma subjetiva influenciam diretamente a intencéo, e esta por
sua vez, o comportamento. O controle comportamental percebido modera a influéncia da
atitude e da norma subjetiva na intencéo, e o controle comportamental real é considerado
moderador do efeito da intencéo sobre o comportamento. Desse modo, evidencia-se que a
forca exercida pela atitude, pela norma subjetiva e pelo controle comportamental percebido
determina a intencdo comportamental (Ajzen, 2008).

Em sintese, o objetivo da TCP € explicar e predizer os comportamentos sociais, isto é,
procura prever as inten¢des que antecedem e condicionam 0s comportamentos, ao invés de
conhecer exclusivamente as atitudes, as normas subjetivas e as crencas do individuo. Dessa
forma, considerando a inclusdo do controle comportamental percebido e verificando a sua
importancia preditiva, a TCP se tornou e se mantém como um dos modelos mais
reconhecidos para a previsao do comportamento social humano (Ajzen, 2011).

2.2.1 Crencas

A teoria propde que no nivel mais basico de explicagdo, o comportamento é uma
funcéo de informacdo saliente, ou seja, das crencas pertinentes para 0 comportamento. As
crencgas exercem um papel central na TCP, pois sdo as bases afetivas e cognitivas para as
atitudes, normas subjetivas e para o controle comportamental percebido (Ajzen, 1991).

Quando medimos as crencas, podemos teoricamente examinar por qual razéo as
pessoas tém determinadas atitudes, normas subjetivas e controles comportamentais
percebidos. Contudo, cabe ressaltar que esta funcao explicativa é usada somente para as
crengas salientes, isto &, as crencas que s0 mais acessiveis na memoria (Ajzen, 2011). E
necessario mencionar que as pessoas podem ter uma grande quantidade de crencas acercade

qualquer comportamento, mas podem atender somente a um pequeno nimero em dado
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momento. Assim, de acordo com Ajzen (1991) as crencas salientes séo o0s principais
determinantes das inten¢des e comportamentos de uma pessoa. No entanto, a teoria ndo
informa como essas crencas sdo originadas, apenas assinala para um conjunto possivel de
fatores de fundo que podem influencia-las como: fatores de natureza pessoal (e.g.,
personalidade e valores); variaveis demograficas (e.g., educacéo, idade, género e renda);
exposicdo a midia e outras fontes de informacéo.

Para Ajzen (1991), o comportamento humano, conforme a TCP, € orientado por trés
tipos de crencas: crengas acerca das provaveis consequéncias de um comportamento (crencas
comportamentais), crencas acerca das expectativas normativas de outros (crengas normativas)
e crencas em relacdo a presenca de fatores que podem facilitar ou dificultar a execucdo de um
comportamento (crencas de controle). De forma geral, as crencas comportamentais formam
uma atitude favoravel ou desfavoravel sobre o comportamento, crencas normativas sdo
resultado da percepc¢éo sobre a pressao social e as crencas de controle acarretam nos fatores
que podem facilitar ou impedir a execu¢do de um comportamento (Lacerda, 2007). Assim,
quanto maior for a favorabilidade da atitude e da norma subjetiva acerca de um
comportamento, e quanto maior for a percepcao de controle comportamental, mais forte sera
a intencdo de realizar o comportamento (Ajzen, 1991).

Todavia, a importancia da atitude, da norma subjetiva e do controle percebido na
previsdo da intencdo variara de acordo com situacfes e comportamentos. Portanto, em
algumas situacdes pode-se verificar que somente as atitudes tém uma influéncia significativa
nas intencdes, em outras apenas a atitude e o controle percebido sdo capazes de explicar as
intencBes, e em outras 0s trés construtos realizam contribui¢fes independentes (Ajzen, 1991).
A sequir, tais construtos sdo descritos detalhadamente.

2.2.2 Atitude
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O conceito de atitude diz respeito ao grau com que um individuo tem uma avalia¢éo
favoravel ou desfavoravel em relacdo a um objeto atitudinal. Estas atitudes sdo moldadas pelo
julgamento de um individuo dos resultados esperados da execu¢do de um comportamento e
séo oriundas das crencas comportamentais, que se referem a percepc¢éo do individuo sobre as
provaveis consequéncias de efetivar o comportamento (Ajzen, 2011). No contexto da TCP, a
atitude € medida diretamente quando o individuo € solicitado a realizar uma avaliacdo de um
comportamento. Nesse sentido, quanto mais favoravel for a atitude a respeito do
comportamento, maior sera a intencdo de executa-lo (Ajzen & Fishbein, 1980). Ja na
mensuracao indireta das atitudes, sdo levadas em consideracédo a forca das crencas que o
respondente tem a respeito de um certo comportamento, ou seja, as crengas comportamentais
e a avaliacdo das consequéncias que podem ser positivas ou negativas em relacéo ao
comportamento (Moutinho & Roazzi, 2010).

Ajzen (2008) ratifica que a atitude de uma pessoa a respeito de um comportamento é
um dos preditores mais fortes das intengdes. Sobre essa questéo, Fishbein e Ajzen (1975)
afirmam que um individuo pode ter varias atitudes, isto é, sentimentos positivos ou negativos
em relagdo a um dado objeto. Exemplificando, os consumidores podem ter atitudes a respeito
de uma diversidade de objetos: variando de comportamentos especificos (como escolher
comprar um produto de uma marca) até comportamentos generalistas referentes ao consumo
(como a decisdo de comprar pela internet ou em uma loja tradicional). Assim, ao optarem que
produto ou em que lugar comprar, os consumidores normalmente escolhem aquela que é
avaliada de forma mais favoravel, consoante com suas experiéncias (Gomide, 2014).

2.2.3 Norma subjetiva

A norma subjetiva é um fator social e diz respeito a presséo social percebida para

exibir ou ndo o comportamento. Esse construto é baseado nas influéncias sociais de outros

significativos tais como pais, amigos, grupos de referéncia, sendo estes individuos com
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potencial para influenciar o comportamento do individuo (Gomide, 2014). As normas
subjetivas sao definidas pelas crengas normativas e pela motivacao para concordar com o
referente. As crencgas normativas se referem as pessoas que séo significativas para o
individuo. E a motivacdo para concordar com o referente aponta se o individuo esta, ou néo,
motivado para aprovar a pressao exercida pelos seus pares sobre a execucao do
comportamento (Moutinho & Roazzi, 2010). Por exemplo, serd que uma pessoa pensa que
seus pais apoiam a sua decisdo de comprar produtos pela internet? E se assim for, como essa
crenga normativa percebida influencia a intengao real dessa pessoa de levar a cabo a compra?
Serd que ela estara em conformidade com a norma percebida pelos seus pais?

Portanto, as normas subjetivas incorporam as crengas normativas de uma pessoa a
respeito do que outras pessoas significativas para ela pensam, isto €, se ela deve ou néo se
envolver no comportamento (Manning, 2009). Em um estudo de Caro (2010), por exemplo,
os resultados indicaram que a intencdo de compra pela internet foi influenciada diretamente
pela norma subjetiva como fator externo.

2.2.4 Controle Comportamental Percebido

Finalmente, o terceiro preditor de intencdo na TCP é o controle comportamental
percebido, e diz respeito a percepc¢do do individuo sobre sua capacidade de realizar o
comportamento (Ajzen, 1991). Este construto foi adicionado na teoria baseada na assertiva de
gue permanecendo a intencdo constante, um maior controle percebido aumentara a
probabilidade de que se exerga o comportamento com éxito (Lacerda, 2007). Esse construto
retrata a percepcdo individual sobre o qudo fécil ou dificil é executar o comportamento. O
controle comportamental percebido é determinado por crencas relativas & medida em que se
tem acesso aos recursos disponiveis para realizar o comportamento de forma eficaz,
submetida a percepcdo do poder de cada fator para habilitar ou prevenir o comportamento

(Ajzen, 1991). As percepc0es dos fatores que podem facilitar ou dificultar a execucdo do
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comportamento sdo designadas como crengas de controle, ou seja, & percepgado que um
individuo possui de poder realizar um determinado comportamento.

Portanto, o controle comportamental é a avaliacdo que um individuo faz da sua
capacidade de se envolver no comportamento pretendido, com base no seu poder percebido,
ou na facilidade ou dificuldade percebida de executar o comportamento (Ajzen, 2011). Por
exemplo, como uma pessoa percebe potenciais barreiras a compra de produtos na internet?
Ela percebe que o seu poder de comprar produtos na internet esta afetando positiva ou
negativamente a sua intencdo de realizar a compra?

Na TCP, presume-se que o controle comportamental percebido modera a influéncia da
atitude e da norma subjetiva na intencéo, e o controle comportamental real é considerado
moderador do efeito da intencéo sobre o comportamento. Portanto, o controle
comportamental percebido influencia tanto as inten¢Bes quanto o comportamento (Limayem
et al., 2000). Contudo, quando o conhecimento sobre o controle comportamental real é
restrito, o controle comportamental percebido pode ser utilizado como um substituto para
ajudar na previsdo do comportamento sob a prerrogativa de que o controle percebido
representa razoavelmente bem o controle real (Ajzen, 2020).

2.3 Fatores de fundo

Além dos fatores que constituem a propria teoria como mencionado anteriormente, a
TCP contempla a importancia potencial de outras variaveis que podem ser de ordem
individual (questdes sociodemograficas, tracos de personalidade, valores, emocdes, etc.) e de
ordem social (religido, raca, cultura, midia, etc.) como mostrado na Figura 2.

Figura 2

Teoria do Comportamento Planejado e fatores de fundo (adaptado de Ajzen, 2006)
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Essas variaveis sdo consideradas fatores de fundo na TCP, pois ndo lidam diretamente
com o comportamento de interesse. No entanto, espera-se que estes fatores influenciem as
intengdes e 0 comportamento apenas indiretamente por seus efeitos sobre as crengas
comportamentais, normativas e de controle atuando em um ou mais preditores da teoria.
Supde-se que tais preditores medeiam os efeitos dos fatores de fundo sobre as intencfes e 0
comportamento (Ajzen, 2015).

A TCP admite que os fatores de fundo podem fornecer informag6es importantes sobre
possiveis precursores de crengas comportamentais, normativas e de controle que ndo sdo
fornecidas pela propria teoria. Em contrapartida, com o auxilio da TCP, torna-se possivel
examinar por que um dado fator de fundo influencia ou ndo o comportamento, investigando
seus efeitos por meio dos antecedentes mais préximos do comportamento em questdo (Ajzen,
2020).

De acordo com Ajzen (2011), os estudos empiricos em sua maioria avaliam algumas
caracteristicas demograficas quando sdo consideradas somente como variaveis de controle.
Entretanto, alguns estudos (Beldad & Hegner, 2018; Caro, 2010) centram-se em um ou mais
fatores de fundo por questdes tedricas ou intuitivas que sdo considerados pertinentes para o
comportamento de interesse. Dessa forma, para os propositos deste estudo serdo considerados
apenas alguns fatores de fundo que possuem relevancia acerca do construto estudado. Estes
fatores seréo discutidos a seguir.

2.3.1 Personalidade
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Como vimos anteriormente, o comportamento social humano decorre de informagdes
ou crencgas que os individuos possuem sobre algum comportamento, sendo que estas podem
ser advindas de uma diversidade de fontes (Fishbein & Ajzen, 2011). Por exemplo, pessoas
com diferentes origens sociais e tracos de personalidade possuem diferentes crencas. De
acordo com Ajzen (1991), os tracos de personalidade estao incutidos no comportamento
humano. Tais tragos influenciam indiretamente os comportamentos especificos, afetando
alguns dos fatores que estdo intimamente associados a0 comportamento em questéo
(Andrade, 2014).

A respeito disso, alguns estudos foram realizados relacionando a personalidade e o
consumo. Singh (1990), por exemplo, relata que os trabalhos que evidenciam o0s processos
pOs-compra e respostas a insatisfacdo constantemente indicam a personalidade como um
preditor significativo do consumo. Mooradian e Oliver (1997), por sua vez, encontraram
relacdes entre processos basicos do consumo e tracos de personalidade e demonstraram que
estes influenciam comportamentos especificos de consumo.

Com relacdo a compra on-line, Donthu e Garcia (1999) verificaram que os
compradores atribuiam mais importancia a conveniéncia, eram mais impulsivos e inovadores,
além de serem menos avessos ao risco que aqueles que nao faziam compras on-line. Ja
Goldsmith (2002) identificou que uma inclinacdo a inovacao em relacdo a Internet, associada
a um maior relacionamento com a rede, ttm um papel importante na explicacdo de compras e
na intencdo de compras on-line. Ainda segundo o autor, esses consumidores seriam mais
aventureiros, inovadores e aqueles que apresentam maior curiosidade sobre a Internet teriam
maior tendéncia a comprar virtualmente.

Nesse ambito, um dos modelos mais difundidos para descrever a estrutura da
personalidade dentro da teoria dos tracos, € o modelo dos Cinco Grandes Fatores da

personalidade, também conhecido como Big Five (Winter et al., 1998). Esse modelo mostra
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basicamente que existem cinco fatores de personalidade que s&o: conscienciosidade,
agradabilidade, abertura a experiéncia, extroversao e neuroticismo, cada fator € um traco de
ordem superior formado por tracos de ordem mais baixos relacionados entre si (Andrade,
2014). Vale ressaltar que esses tragos de personalidade permanecem bastante estaveis ao
longo da vida dos individuos (Costa & Mccrae, 1992), sendo, portanto, um bom ponto de
partida para prever o comportamento dos usuarios (Falcdo, 2018).

J& no contexto da TCP, diversos pesquisadores examinaram o papel dos "cinco
grandes tracos de personalidade” (Courneya et al.,1999; Rhodes & Courneya, 2003). Mais
recentemente, Rivis et al. (2011) analisaram os efeitos dos cinco grandes tragos de
personalidade e verificaram que eram bastante pequenos. Contudo, estudos anteriores de
Trafimow e Finlay (1996), Sheeran et al. (1999) mostram que pode haver diferencas
individuais estaveis que influenciam os pesos relativos dos diferentes preditores da teoria
(Ajzen, 2011). Assim, tendo em vista o papel dos tracos de personalidade no comportamento
do consumidor e sua relacdo com os preditores da TCP, sera utilizado o Modelo dos Cinco
Grandes Fatores devido a sua relevancia para a psicologia.

2.3.2 Variaveis sociodemograficas

Os efeitos das variaveis demogréaficas dos consumidores sobre as compras on-line tém
sido pesquisados desde o final de 1990 com o intuito de entender por que 0s consumidores
fazem compras pela internet (Jarvenpaa & Tractinsky, 1999). Neste sentido, muitas pesquisas
foram realizadas procurando identificar a influéncia das variaveis demograficas no
comportamento de compra on-line. Por exemplo, em um estudo desenvolvido por Wu (2002),
os resultados revelaram que as caracteristicas demograficas do consumidor, preferéncias de
compras, estilo de vida e beneficios se relacionavam com as atitudes e com a decisao de
compra on-line. Ja Li et al. (1999), verificaram que o ato de compra on-line esta associado

predominantemente aos homens, sendo apontados como aqueles que compram mais e com
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maior frequéncia, gastando mais que as mulheres. Outros estudos encontraram diferencas
pequenas no comportamento de compra baseadas em sexo e idade, porém, as diferencas mais
significativas referiam-se ao nivel educacional e a renda (Foucault & Scheufele, 2002). Tal
fato é contestado por Li et al. (1999), que descobriram que consumidores on-line tém grau
educacional mais elevado e renda mais alta.

Além destes achados, pesquisas recentes no Brasil descrevem o usuario da Internet
como pertencente as camadas mais privilegiadas da populacdo, com nivel educacional
superior e renda familiar acima da media populacional. Entretanto, a respeito disso, Bellman
et al. (1999) salientam que variaveis demograficas servem para distinguir os usuarios dos
usuarios da Internet, mas ndo sdo apropriadas para diferenciar os compradores dos ndo
compradores, pois, 0 ato de comprar ou nao pode ser melhor explicado pelo fato do individuo
gostar de utilizar a Internet ou ter pouco tempo para fazer compras por outros meios.

Nesse sentido, 0s achados encontrados neste campo ainda séo inconclusivos e de
acordo com Hernandes (2010) uma das principais causas desses resultados teria sido a
auséncia de controle apropriado do efeito de varidveis demogréficas e a ndo insercao de
varidveis que pudessem explicar melhor o comportamento on-line dos consumidores.
Portanto, existe uma lacuna na literatura sobre as variaveis demogréficas que explicam o
comportamento de compra no ambiente virtual. Assim, considerando-se esta lacuna, e
sabendo que o sexo, a idade e a renda sdo as variaveis que mais afetam o nivel de uso da
Internet e sua utilizagdo como meio de compras (U.S. Census Bureau, 2000) pretende-se
neste estudo verificar o efeito delas no comportamento de compra on-line.

2.3.3 Publicidade na midia

A midia é uma ferramenta muito poderosa, uma vez que propaga rapidamente o

conhecimento das inovagdes para uma grande quantidade de pessoas (Rogers, 2003). Assim,

sabendo da sua importancia, DeFleur et al. (1998) declaram que a midia pode contribuir na
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mudanca de comportamento e crencas. Entretanto, € preciso ressaltar que a maioria desses
efeitos sdo minimos, porém, se forem eficazes sdo cumulativos e podem gerar algum
resultado. A repeticdo de uma mensagem de forma consistente por um longo periodo de
tempo e sua aparente confirmacao podem alterar as concep¢des das pessoas a longo prazo.
Dessa forma, este efeito que pode ser caracterizado de publicidade pode ajudar a modificar
atitudes e comportamentos em diferentes contextos. Portanto, justifica-se que a exposic¢éo da
midia € um preditor importante da intencdo de compra (Qader & Zainuddin, 2011).

Para Lyra (2007), a publicidade na midia é uma forma muito eficiente para influenciar
0 comportamento das pessoas com relacdo ao consumo, pois ela induz necessidades. Ainda
de acordo com a autora, levando em consideragédo o contexto econdmico e cultural, o éxito
dos anuncios publicitarios esta vinculado ao nivel de correspondéncia com o grupo social.
Nesse sentido, a publicidade influencia muito as compras, pois as pessoas sdo diariamente
expostas a centenas de anuncios em diferentes tipos de midia. Embora a publicidade ndo
ocasione mudanca nas atitudes dos consumidores, ela pode auxiliar na mudanca de opinido
referente a um produto ou servico (Borges, 2014).

Assim, a publicidade usa a midia para propagar mensagens publicitarias com o
propdsito de exercer uma influéncia e acarretar o comportamento de compra. Nesse ambito, a
publicidade on-line pode ser compreendida como um conjunto de a¢des que tem como
finalidade divulgar a marca ou produto de uma empresa, seja ela virtual ou ndo (Rodrigues,
2017). Este tipo de publicidade pode ser considerada uma possibilidade, visto que as redes
sociais vém comprovar a disposicao das pessoas para aceitarem recomendagdes, uma vez que
sdo locais de discussdo e influéncia (Borges, 2014).

Muitas pesquisas foram realizadas nos Gltimos anos para investigar os efeitos da
publicidade na midia, principalmente nas redes sociais. Por exemplo, uma pesquisa realizada

por Curran e Lennon (2011) acerca da atitude frente a publicidade nas redes sociais, mostrou
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que a facilidade de utilizacdo, a influéncia social, a utilidade, o drama e o divertimento
influenciam a atitude do consumidor referente as redes sociais. Ja Lenne e Vandenbosch
(2017) descobriram que a exposicdo as midias sociais tem a capacidade de moldar as atitudes,
normas e crencas de autoeficacia dos jovens adultos sobre roupas sustentaveis. E um estudo
realizado por Ho et al. (2015) indicou que atitude, controle comportamental percebido,
dependéncia da midia, atencéo da midia tradicional e comunicacéo interpessoal foram
positivamente relacionados a compra verde.

Cabe ressaltar que a capacidade informativa, isto €, a forma como 0s andncios sao
expostos tem impacto sobre a atitude face a publicidade on-line, pois auxilia na tomada de
decisbes dos consumidores, que por sua vez influenciam o comportamento de compra (Tsang
et al., 2004). Portanto, aqueles anuncios que sdo interessantes e agradaveis tém um efeito
positivo sobre a atitude dos consumidores em relacdo a produtos e marcas (Borges, 2014).
Nesse sentido, a midia social pode ter mais influéncia em afetar as atitudes dos consumidores
em compara¢do com a midia tradicional (Lenne & Vandenbosch, 2017). Assim, considera-se
gue as midias sociais sdo ferramentas mais ricas de publicidade, pois proporcionam varias
acOes de comunicacdo entre produtores e consumidores de conteddo midiatico, ademais, sao
também consideradas mais transparentes, visto que permitem uma interacdo direta com 0s
usuarios (Lee et al., 2009). Diante disso, busca-se verificar a influéncia das atitudes frente a
publicidade na intencdo de compra online.

Em resumo, os fatores de fundo possibilitam uma visdo mais abrangente sobre o
comportamento, uma vez que podem proporcionar informacdes importantes nao fornecidas
pela propria TCP (Ajzen, 2020). Dito isso, sabe-se que a TCP é um dos modelos de valor
esperado mais utilizados na literatura, especialmente na area do comportamento do
consumidor (Beldad & Hegner, 2018; Ertz et al., 2017; Hansen et al., 2018). Ademais, varios

estudos a utilizaram para compreender as compras on-line (Dakduk et al., 2017; Hansen,
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2008; Hongyan & Zhankui, 2017). No entanto, observa-se que ainda existem limitagoes
acerca dessa tematica e visando supera-las torna-se necessario investigar os fatores de fundo
supracitados, isto €, aqueles que podem melhorar o poder explicativo do comportamento de

compra on-line.
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Parte Il — Estudos Empiricos
Estudo 1. Revisao sistematica acerca da compra on-line: Um estudo a luz da Teoria do
Comportamento Planejado
Método

O estudo de revisdo sistematica abarca todo o material publico sobre o tema
delimitado. O objetivo deste tipo de pesquisa é colocar 0 pesquisador em contato com o que
ja foi produzido a respeito do tema da pesquisa, sendo algumas das finalidades descrever,
registrar, analisar e interpretar os dados de pesquisas anteriores (Padua, 2004; Rodrigues &
Ziegelmann, 2010).

Esta revisdo sistematica utilizou as diretrizes PRISMA (Preferred reporting items for
systematic reviews and meta-analyses — Itens preferidos para reportar revisGes sistematicas e
meta analises) para sua elaboragdo, com a realizagdo de adaptacfes ao protocolo de modo a
ajusta-lo ao foco da revisdo, conforme orientam Moher et al. (2009).

O protocolo PRISMA é composto por 27 diretrizes, divididas em sete subconjuntos.
Dentre as diretrizes propostas, 18 foram atendidas e 9 nao se aplicavam a proposta de
investigacao. As diretrizes utilizadas foram: a) titulo; b) resumo; c¢) introducéo (justificativa;
objetivos); d) método (critérios de elegibilidade; fontes de informacao; busca; selecdo dos
estudos; processo de coleta de dados; lista dos dados; sintese dos resultados); €) resultados
(selecdo dos estudos; caracteristicas dos estudos; sintese dos resultados) e f) discussdes
(sumério da evidéncia; limitacGes; conclusdes).

Dessa forma, o objetivo deste estudo foi integrar os achados de diferentes pesquisas
dos ultimos dez anos, a fim de conhecer como essa temética vem sendo abordada. Para isto,
foram considerados os critérios de inclusdo e a estratégia para localizar e selecionar 0s

artigos, conforme descrito a seguir.
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Critérios de Incluséo e Excluséo

Foram considerados quatro critérios de inclusédo: (1) ter sido publicado nos altimos
dez anos; (2) estar escrito em lingua portuguesa ou inglesa; (3) tratar-se de artigos e (4)
utilizar como arcabouco tedrico a TCP. Foram desconsideradas as publicacfes referentes a
grey literature (teses e dissertacdes) e excluidas as pesquisas (critérios de exclusdo) que ndo
se referiam a estudos empiricos.
Procedimento

As fontes de informacdo foram previamente escolhidas com a finalidade de evitar
possiveis tendenciosidades na coleta dos trabalhos, portanto, incluiram-se bases de dados
nacionais e internacionais. Foi realizada uma busca ampla, que contemplou as seguintes bases
de dados: SciELO, Scopus, Web of Science e Psyclnfo. A string de busca considerou os
termos propostos por Scalco et al. (2017), com foco nos trabalhos com o termo “on-line
shopping”, quais sejam: ("theory of planned behav*" or "planned behav*" or "Ajzen") AND
("online shopping” OR internet OR consumer). A busca foi realizada no més de maio de
2020, considerando os campos titulo, resumo e palavras-chave. Os artigos identificados pela
estratégia de busca foram avaliados, obedecendo aos critérios de inclusdo supracitados.
Analise dos dados

Para analise da revisdo sistematica, realizaram-se descri¢des de natureza
bibliométrica. Esta técnica faz parte da estrutura de analise de contetido contribuindo com a
revisao sistematica. Tal técnica foi escolhida dado seu escopo “método que pretende avaliar e
quantificar o crescimento da literatura de um assunto em particular” (Tsay, 2008).

O processo de extracdo dos dados foi sistematizado para posterior sumarizagdo dos
dados, considerando os principais indicadores bibliométricos e os principais contetdos da
revisdo sistematica: a) principais indicadores bibliométricos: evolucéo temporal; principais

areas de conhecimento e periddicos; b) principais conteidos da revisdo sistematica: objetivos
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da pesquisa; procedimentos metodologicos utilizados; e principais achados. Os resultados s&o
sintetizados na préxima secéo.
Resultados

Inicialmente, introduziu-se os buscadores: "theory of planned behav*" OR "planned
behav*" OR "Ajzen" AND "on-line shopping™ OR “internet™ OR "consumer" nas bases de
dados: SciELO, Scopus, Web of Science e Psycinfo. No total, foram encontrados 198 artigos.
Em seguida, retirando as publicacdes repetidas, retiveram-se 182 artigos. Em uma segunda
analise, aplicando os critérios de inclusdo (ano, idioma, artigos), retiveram-se 68 artigos.
Posteriormente, em analise mais aprofundada, considerando-se os resumos dos artigos,
apenas 7 estudos foram considerados elegiveis. Dentre 0s motivos para eliminacao estiveram:
ndo se referirem a compra on-line (51 artigos); ndo utilizarem a TCP como arcabouco tedrico
(5 artigos) e ndo se tratarem de artigos empiricos (5 estudos). Entretanto, um artigo apontado
pelas buscas nas bases de dados néo foi encontrado disponivel on-line para leitura, portanto
restaram 6 artigos para analise. A Figura 3 resume o procedimento de selecdo dos artigos.
Figura 3

Fluxograma do processo de selecédo dos estudos (adaptado do PRISMA)
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Os artigos selecionados foram derivados de um total de 5 revistas (Revista de
Administracéo de Empresas, Journal of theoretical and applied electronic commerce
research, British Food Journal, Journal of Mechanics of Continua and Mathematical
Sciences e Frontiers in Psychology). S&o revistas voltadas as areas de negocios, comércio,
gestdo, ciéncias matematicas, administracdo e psicologia.

Dos artigos selecionados, a maioria foi do ano de 2017 (2 artigos), sendo o menor
quantitativo aqueles publicados em 2011, 2012, 2016 e 2019 (1 artigo), o que pode sugerir
pouco interesse pela temética. Vale ressaltar que nos anos 2010, 2013, 2014, 2015, 2018 e
2020 ndo foi encontrado nenhum artigo. Merece destaque também o fato de que apenas um
artigo em lingua portuguesa foi encontrado, demonstrando a defasagem do Brasil no que
concerne aos estudos acerca da compra on-line a partir da TCP.

No que diz respeito aos objetivos nos estudos identificados, observou-se que trés
pesquisas tiveram como objetivo testar e integrar e propor modelos no contexto de compra

on-line (Dakduk et al., 2017; Devi & Sankala, 2019; Hamit Turan, 2012), enquanto que
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outras propuseram: analisar relagdes entre os construtos (Caro et al., 2011), avaliar fatores
que afetam a intencdo de compra on-line (Quevedo-Silva et al., 2016) e analisar
empiricamente a influéncia da publicidade na intencdo de compra (Hongyan & Zhankui,
2017).

Com relagéo aos instrumentos de pesquisa utilizados, estes variaram de acordo com
0s objetivos dos estudos, identificou-se que foram utilizados questionarios referentes a
modelos conceituais como a TCP, a Teoria da Acdo Racional e 0 Modelo de Aceitacao
Tecnolodgica (Caro et al., 2011; Dakduk et al., 2017; Hamit Turan, 2012), escalas (Quevedo-
Silva et al., 2016) e questionarios eletrénicos (Devi & Sankala, 2019; Hongyan & Zhankui,
2017).

A amostra de participantes dos estudos foi predominantemente adulta e do sexo
feminino, sendo que estes foram selecionados por serem universitarios, professores e alunos,
consumidores que possuiam acesso a internet e consumidores do vestuario on-line.

Com relacdo as andlises realizadas verificou-se que a maioria adota a modelagem das
equac0es estruturais (Caro et al., 2011; Devi & Sankala, 2019; Hamit Turan, 2012; Hongyan
& Zhankui, 2017; Quevedo-Silva et al., 2016) e apenas um utilizou uma metodologia
diferente, a abordagem bayesiana (Dakduk et al., 2017).

Quanto aos construtos da TCP, verificou-se que o construto atitude foi considerado o
melhor preditor da intencdo de compra on-line na maioria dos estudos (Caro et al., 2011,
Dakduk et al., 2017; Devi & Sankala, 2019; Hamit Turan, 2012; Quevedo-Silva et al., 2016;
Hongyan & Zhankui, 2017). As normas subjetivas também se destacaram, sendo
consideradas as melhores preditoras, depois da atitude em quatro estudos (Caro et al., 2011;
Dakduk et al., 2017; Devi & Sankala, 2019; Hongyan & Zhankui, 2017). Ja o controle
comportamental percebido se destacou somente em dois estudos (Hamit Turan, 2012;

Quevedo-Silva et al., 2016) onde foi considerado o melhor preditor depois da atitude.
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Além disso, foram identificados outros construtos que influenciaram a intencéo de
compra on-line junto com os construtos da TCP. Dentre eles destacam-se: inovatividade e
envolvimento (Caro et al., 2011); estilo de vida (Quevedo-Silva et al., 2016);

infoentretenimento e irritacdo (Hongyan & Zhankui, 2017).

Discusséo parcial

O presente estudo teve como objetivo analisar a producéo cientifica do
comportamento de compra on-line a partir da perspectiva da TCP. Os resultados
evidenciaram que comparando o total de artigos encontrados com os que foram mantidos no
final pode-se concluir a escassez de estudos acerca da tematica. Verifica-se, ainda, que as
pesquisas acerca desse tema ainda sdo recentes, mostrando que esta area de pesquisa pode
estar em fase de amadurecimento. Essa pode ser uma explicacdo aceitavel pela baixa
quantidade de artigos publicados, indicando, portanto, que ainda hd um amplo campo de
pesquisa a ser investigado. Além disso, deve-se considerar o fato de que a producéo da grey
literature ndo foi levada em consideracao.

Outro dado importante é que apenas um artigo em portugués foi encontrado. Desse
modo, a auséncia de artigos na busca indica, de fato, que a tematica ainda é pouco pesquisada
no Brasil. Ademais, os estudos que utilizam a TCP para avalia¢do de construtos, em especial,
na internet, ttm ganhado maior destaque em anos recentes, nao sendo exclusivos de uma
revista ou area de estudo.

Quanto aos principais achados, o construto atitude foi o que apresentou o melhor
poder preditivo da intengéo de compra on-line, sequido pelos construtos normas subjetivas e
controle comportamental percebido. Estes dados sdo consistentes com o estudo realizado por
Liang (2014), onde foi possivel analisar o comportamento de compra on-line de organicos

com consumidores que possuem diferentes estilos de vida relacionados a alimentacdo, como
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resultado, encontrou-se que o fator atitude foi apontado como aquele que mais influencia a
intencdo de compra, seguido por controle comportamental percebido e normas subjetivas.

Na mesma dire¢éo, foi constatado em outros estudos que a atitude em relacéo ao
comércio eletrnico prediz diretamente a intencdo de compra on-line (Grandon et al., 2011;
Mathieson, 1991). Além disso, Reyes-Mercado e Rajagopal (2015), fizeram um estudo no
México e concluiram que as crencas sobre os resultados influenciam significativamente as
intencdes de realizar uma compra on-line através da atitude.

Com relacdo ao construto normativo subjetivo da TCP, os resultados empiricos em
sua maioria sugerem que amigos, familiares e colegas de potenciais compradores da Internet
influenciam positiva e significativamente as decisdes e comportamentos de compra on-line
desses individuos (Turan, 2012). Além disso, foi visto que a norma subjetiva prediz
diretamente a atitude em relacéo ao comércio eletronico. Isso é consistente com os achados
relatados por Ingham et al. (2015), em seu estudo sobre aceitacdo de compras eletrénicas.

De acordo com a TCP, a norma subjetiva deve estar diretamente relacionada a
intencdo comportamental, hipotese que foi confirmada por diferentes pesquisadores (Grandon
etal., 2011; Ketabi et al., 2014). Em vez disso, e como confirmado pelos resultados dos
estudos de Dakduk et al. (2017) e Hongyan e Zhankui (2017), a norma subjetiva influencia
indiretamente a intencdo, por meio de sua relacdo direta entre atitude, comércio eletrénico e
publicidade em texto para celular.

Portanto, os resultados da relacdo entre normas subjetivas e atitudes mostram a
influéncia da presséo social sobre o individuo com relagéo a compra pela internet, apontando
que os individuos buscam corresponder as expectativas do seu meio social (Caro et al., 2011).
Nesse sentido, os estudos mostram a relacdo que existe entre norma subjetiva e atitude e

apontam que o efeito da norma subjetiva na intencdo comportamental € mediado pela atitude.
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A respeito do controle comportamental percebido, os resultados indicam que o
controle percebido é influenciado pelas condigdes facilitadoras e pela eficacia (Caro et al.,
2011; Turan, 2012). Isso é consistente com as descobertas anteriores (por exemplo, George,
2004). Sendo assim, a relacao positiva entre o controle comportamental percebido e a
intencdo mostra que a pessoa acredita que tem condigdes de efetuar a compra pela internet se
desejar, e que a percepcao dos recursos necessarios e da eficacia sdo importantes para a
compra on-line (Caro et al., 2011).

No modelo TCP, o controle comportamental percebido afeta significativa e
positivamente a intencdo comportamental e o uso real. Portanto, os consumidores confiantes
e familiarizados com o uso da tecnologia e da Internet e com facil acesso on-line tém maior
probabilidade de comprar on-line (Turan, 2012). Entretanto, contrariando as expectativas e 0s
achados tedricos, a variavel controle comportamental percebido ndo mostrou um
relacionamento significativo a intencdo de compra on-line em dois estudos (Dakduk et al.,
2017; Quevedo-Silva et al., 2016). Esse resultado € consistente com Grandon et al. (2011),
que descobriram que o controle comportamental ndo previu significativamente a intencéo de
adotar o comércio eletrdnico entre os lideres chilenos de pequenas empresas. Essesresultados
denotam que os aspectos técnicos da compra (acesso a Internet e procedimentos de compra)
séo vistos como possiveis barreiras para quem tem dificuldades (Quevedo-Silva et al., 2016).

Também foi verificado que a intencdo de compra on-line é diretamente influenciada
em ordem de importancia pela atitude (Dakduk et al., 2017; Devi & Sankala, 2019; Quevedo-
Silva et al., 2016), sugerindo que a formac&o de sentimentos e crencgas sobre a compra on-line
(atitude) tem um efeito forte sobre a intencdo; as normas subjetiva (Devi & Sankala, 2019); e
o controle comportamental percebido (Devi & Sankala, 2019; Quevedo-Silva et al., 2016),
onde a dificuldade percebida esta negativamente relacionada a intengéo de comprar pela

internet. Consistente com esses achados, Pavlou e Chai (2002) apontam que a intencdo de
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compra on-line tem sido considerada um preditor importante de comportamento de compra
nas transacdes on-line, resultado da avaliacdo de critérios por parte dos consumidores.

Todavia, os resultados sugerem que outras variaveis, tais como: inovatividade e
envolvimento (Caro et al., 2011); estilo de vida (Quevedo-Silva et al., 2016);
infoentretenimento e irritacdo (Hongyan & Zhankui, 2017) podem ter efeitos sobre a
intencdo, mas sua contribuicdo é significativa apenas através da atitude em relacéo a intencao
de compra on-line. Nesse sentido, evidencia-se que a atitude é o melhor preditor da intencéo
comportamental.

Verificou-se ainda, apesar de néo ter sido objetivo deste estudo, uma tendéncia das
pesquisas de utilizarem mais de um modelo na explicacdo dos construtos, tais como: a Teoria
da Acdo Racional (Dakduk et al., 2017; Devi & Sankala, 2019), a Teoria dos usos e
gratificacdes (Hongyan & Zhankui, 2017) e 0 Modelo de Aceitacao de Tecnologia (Dakduk
etal., 2017; Turan, 2012) presentes nestes estudos incluidos.

Conclui-se que a estrutura conceitual da TCP vem apresentando evidéncias robustas
que justificam sua utilizacdo como meio de compreender os motivos que levam a formacao
da intencdo e do comportamento de compra on-line. Além disso, a utilizacdo de construtos
adicionais em extensdes do modelo da TCP também tem se demonstrado Util.

Dessa forma, o presente estudo cumpriu com o seu propdésito. Com ele, foi possivel
observar os principais indicadores bibliométricos e os principais contetdos desta revisao.
Estes dados fornecem importantes direcionamentos para aqueles que pretendem trabalhar
com a TCP, possibilitando visualizar as lacunas existentes e propor estudos futuros,
principalmente a respeito da compra on-line. A baixa quantidade de artigos também mostrou
0 quanto a area ainda precisa ser explorada. Assim, confia-se que tais objetivos tenham sido

alcancados. No entanto, algumas limitagdes podem ser mencionadas.
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Neste estudo, foram considerados os artigos dos Gltimos dez anos, com o objetivo de
obter um panorama mais amplo da literatura acerca da tematica. Além disso, considerou-se
artigos na lingua portuguesa e inglesa. Embora tenha se considerado estes critérios, 0 nimero
de artigos encontrados foi pequeno. Tal fato indica a escassez de pesquisas sobre a temética
ndo s6 no Brasil, mas no cenario internacional, evidenciado assim, a necessidade de
realizacdo de pesquisas que tratem dessa area em particular, principalmente com foco na
psicologia, pois somente um estudo foi encontrado.

Sendo assim, visando elaborar um quadro mais abrangente da literatura da area, seria
interessante considerar todos 0s artigos ja publicados, incluindo, inclusive, artigos em outros
idiomas. Outro fator importante a ser ressaltado é que a busca e avaliacdo dos artigos foi
efetuada por apenas um pesquisador, podendo introduzir viés nos achados. Sugere-se que em
estudos futuros sejam realizadas avaliagbes de pesquisadores independentes a fim de avaliar a
correspondéncia entre os artigos selecionados. Apesar do anteriormente mencionado, neste
estudo foram utilizados critérios de inclusdo objetivos e claros, o que pode minimizar 0s
problemas indicados. Dessa forma, as limita¢6es aqui apresentadas ndo diminuem a

relevancia deste estudo.
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Estudo 2. Crencas acerca das compras on-line nas redes sociais: Uma explicagio

pautada na Teoria do Comportamento Planejado
Método

Trata-se de um estudo descritivo elaborado a partir do modelo metodolégico
proposto por Fishbein e Ajzen (2010), que visa fazer um levantamento de elicitacdo
das crencas modais salientes acerca das compras on-line nas redes sociais.
Participantes

Tratou-se de uma amostra por conveniéncia, composta por 30 pessoas da populacéo
geral de Jodo Pessoa, com faixa etaria compreendida entre 18 e 48 anos (M = 25,16 anos; DP
=6,27; E = 1,14). A amostra foi composta por 56,7% mulheres e 43,3% homens, dessa, 80%
eram solteiras, de classe média baixa (50%), com ensino superior incompleto (36,7%) e que
trabalhavam (56,7%). Ademais, 36,7% passavam entre 2 a 4 horas por dia conectados em
suas redes sociais e 76,7% afirmaram ja ter realizado uma compra on-line nas redes sociais.
Instrumentos

Questionario acerca das Crencas Comportamentais, Normativas e de Controle. Foi
elaborado para o levantamento das crencas, 0 mesmo era aberto, conforme procedimentos
descritos por Fishbein e Ajzen (2010) e composto de nove perguntas. Os participantes foram
questionados sobre: as vantagens e desvantagens de comprar on-line (crencas
comportamentais), as pessoas que aprovariam ou desaprovariam a compra on-line (crencas
normativas), e os fatores que poderiam contribuir ou dificultar a compra on-line (crengas de
controle). As respostas obtidas para cada uma dessas perguntas foram sistematizadas. Cabe
ressaltar que cada participante era livre para responder o que primeiro lhe viesse a cabeca,
sendo permitido dar até cinco respostas a cada questdo perguntada.

Questionério sociodemografico. Composto por perguntas para caracterizagdo da

amostra, tais como idade, género, estado civil, classe social, escolaridade. Além de outras
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questdes como: se trabalha, quantas horas passam conectados nas redes sociais € se ja
realizaram compras on-line.
Procedimento

Os questionarios foram aplicados por conveniéncia de forma on-line. Os participantes
foram solicitados a colaborar com o estudo concordando com o Termo Livre e Esclarecido
(TCLE) onde foram esclarecidas as questdes sobre anonimato e sigilo das respostas
considerando o disposto na Resolucdo (510/16 CNS/MS). Uma vez solicitada a colaboragéo
voluntéria dos participantes, foi informado a estes que este estudo procurava conhecer suas
crencas a respeito do tema. Além disso, foi indicado que ndo haveria respostas certas ou
erradas, enfatizando a necessidade de que sejam sinceros em suas respostas. Uma média de 10
minutos foi suficiente para responder ao questionario. O levantamento dos dados obedeceu a
todos 0s passos necessarios a realizacdo de uma pesquisa cientifica com seres humanos, sendo
aprovado pelo Comité de Etica com parecer 3.624.046.
Analise de dados

As respostas foram submetidas a analise de conteddo com base nas recomendacdes do
modelo tedrico da TCP. Assim, os dados foram inseridos no IRAMUTEQ (Interface de R
pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), um programa de
licenca livre, que permite fazer analises estatisticas sobre corpus textuais e sobre tabelas
individuos-palavras. Este programa ancora-se no software R (R Development Core Team,
2012) e na linguagem de programac&o python. As anéalises feitas pelo IRAMUTEQ s&o
consideradas qualitativas, uma vez que analisam as palavras utilizadas no discurso, bem
como quantitativas, pois sdo analisadas pela frequéncia e pelo método estatistico inferencial
do qui-quadrado (Marchand & Ratinaud, 2012).

O material textual decorrente do questionario foi organizado em um Unico corpus. O

conteudo textual contido nesse corpus foi submetido a Analise Hierarquica Descendente
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(CHD), cujo objetivo € classificar os Segmentos de Texto (ST) - os ambientes das palavras —
divididos em funcdo dos seus respectivos vocabularios, e 0 conjunto dos mesmos é
particionado em funcéo da frequéncia das formas reduzidas. Esta analise permite obter
classes com palavras que sd@o semelhantes entre si e separadas do vocabulario dos segmentos
das outras classes (Camargo & Justo, 2016). Para Nascimento-Schulze e Camargo (2000), a
CHD é considerada uma forma ideal de se iniciar um estudo que utiliza em conjunto os
métodos de lexicometria e anélise de conteudo.

Resultados

As respostas ao questionario compuseram o corpus “Crengas acerca das compras on-
line nas redes sociais”, o qual foi constituido por 9 textos, que se desdobraram em 44
segmentos de texto (ST), com aproveitamento de 35 ST (79,55%). O contetdo analisado foi
categorizado de acordo com a semelhanca das palavras em seis classes: Classe 1, com 4 ST
(11,4%); Classe 2, com 6 ST (17,1%); Classe 3, com 7 ST (20%); Classe 4, com 5 ST
(14,3%); Classe 5, com 7 ST (20%); e Classe 6, com 6 ST (17,1%).

Inicialmente ocorreram 2 particGes no corpus: as crengas normativas separaram-se das
crencas comportamentais e de controle. Em seguida, as crengas comportamentais foram
fragmentadas em crengas comportamentais positivas e negativas e as crencas de controle em
crencas que facilitam (positivas) e impedem (negativas) o comportamento. Em cada uma das
classes foi possivel extrair segmentos tipicos de texto relacionados aquela palavra dentro
daquela classe.

Para atingir uma melhor visualizacdo das classes, foi elaborado um dendrograma com
as palavras de cada classe produzidas por meio do teste qui-quadrado. Nele surgem as
evocagdes que exibem vocabulario semelhante entre si e vocabulario diferente das outras
classes. Em seguida, as classes emergidas na CHD serdo descritas, operacionalizadas e

exemplificadas (ver Figura 4).
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Figura 4

Dendograma da Classificacdo Hierarquica Descendente

Corpus
"Crengas sobre Compras
On-line"
ST- 79,55%
Classe 2 Classe 5 Classe 6 Classe 3 Classe 1 Classe 4
Crencas Crengas de Crengas Crengas de Crengas Crengas
comportamentais controle comportamentais controle normativas normativas
negatlvaj. negativas positivas positivas negativas positivas
ST-17,1% ST- 20% ST-17,1% ST- 20% ST- 11,4% ST-14,3%
Palavra X | palavra x2 || Palavra x% || Palavra x? | palavra x? || Palavra x
Demorar  28.97 || \ado 18.06 || Pregos 28.19 || Facilidade 25.28 || Avo 350 || Jovem 35.0
Entrega  15.02 || papa 13.12 || Possibilidade 16.23 || Pregos 14.46 || Pai 271 || Grupo 20.57
Risco 10.64 || sequranga  13.12 || Mais 12.59 || Economia  13.12 || Mae 9.89 || Amigos 16.23
Chegar 5.67 || Sites 854 || Variedade  7.88 || Promogdes 8.54 || Geraimente 9.89 Préximos 136
Receber 5.67 Confianga  8.54 || Praticidade 7.54 || Conforto 8.54 || Familia 9.89 Saber 7.54
Dar 5.67 Esperar 5.83 || Comodidade 6.36 || Variedade 5.83 || Mais 5.74 Tecnologia 7.35
Insepuranga 5.5 Golpe 447 || Outro 567 || Comodidade 4.52 || Ndo 4,78 Muito 47

A Classe 1, nomeada como “Crencas Normativas Negativas”, foi responsavel por
11,4% dos ST. O conteldo desta classe esta relacionado a norma subjetiva e envolve crencas
relativas a percepcao de referentes sociais que desaprovam o comportamento em questdo. As
principais palavras desta classe foram: avd, pai, mae, familia. Os trechos a seguir ilustram
esse contexto: "geralmente quem tem receio de fazer compras on-line séo pessoas mais
velhas acima de 60 que ndo possuem tanto acesso a internet e ndo se familiarizou com as
novas tecnologias" e "pais, avés, que ndo confiam nesse tipo de compra e que ndo estédo
abertos a mudar de opinido e preferem pagamento em espécie".

A Classe 2, que corresponde as “Crengas Comportamentais Negativas”, foi
responsavel por 17,1% dos ST. Os principais elementos que se relacionam a esta classe
foram: demorar, entrega, risco, inseguranga, receio, golpe. O conteudo desta classe retrata as
desvantagens percebidas pelos individuos em fazer compras on-line. Os trechos a seguir

ilustram esse contexto: "demora na entrega, inseguranca, possiveis problemas com o
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produto, golpe, risco de receber algo diferente do que comprou ou ainda h& a possibilidade
do produto chegar danificado ou com baixa qualidade e dificuldade de troca " e "as
desvantagens séo diversas, risco de fraude podendo assim ter nome e documentacdo
clonada, demora de recepcéo do objeto comprado em muitos casos, possibilidade de erro na
compra e insatisfacao do produto”.

A Classe 3 se refere as "Crencas de Controle Positivas" e foi responsavel por 20% dos
ST. Os principais elementos que se relacionam a esta classe foram: facilidade, precos
acessiveis, economia de tempo, promogdes, variedade, comodidade. O contelido desta classe
retrata a percepcao do sujeito frente ao controle sobre o comportamento em questao,
relacionam-se as crencas da existéncia de fatores que podem facilitar a execucéo do
comportamento. Os trechos que expressam esse contexto sao apresentados a seguir:
"facilidade de acesso a internet, baixo preco, ter acesso a algum produto gue s6 consigo pela
internet, ndo precisar sair de casa, variedade de busca, economia de tempo™ e
"acessibilidade e facilidade na pesquisa dos precos em grupos das redes sociais, opinido de
guem comprou o que eu estou procurando, economia de tempo de paciéncia e de dinheiro,
seguranca da compra e praticidade de comprar promogdes".

A Classe 4, nomeada como “Crencas Normativas Positivas”, foi responsavel por
14,3% dos ST. O contetdo desta classe esta relacionado a norma subjetiva e envolve crencas
relativas a percepcdo de referentes sociais que aprovam o comportamento em questdo. As
principais palavras desta classe foram: jovem, grupo, amigos, familia, empresa. Os trechos a
seguir ilustram esse contexto: “a maioria dos jovens que utilizam redes sociais, amigos,
estudantes, adolescentes, familiares, blogueiros, digitais influencer” e " empresas nas quais
possuem loja virtual, vendedores on-line e anunciantes do produto, grupos de divulgacéo,

marketeiros e blogueiros”.
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A Classe 5, corresponde as “Crengas de Controle Negativas™ e foi responsavel por
20% dos ST. Os principais elementos que se relacionam a esta classe foram: medo, falta,
seguranca, sites, confianca, esperar, golpe. O contetdo desta classe retrata a percepcao do
sujeito frente ao controle sobre o comportamento em questdo, relacionam-se as crencas da
existéncia de fatores que podem dificultar a execu¢do do comportamento. Os trechos a seguir
ilustram esse contexto: "falta de internet, poucos meios de pagamento possiveis, problemas
para troca e/ou devolugdes, sites enganosos, desvios no trajeto, falta de manejo nas redes
sociais e medo de ser enganada, do cartéo ser clonado por causa dos sites maliciosos™ e
"tenho medo de fazer compras on-line porgue tem receio do produto ser falso ou de ma
qualidade, ndo poder experimentar ou ver o produto em maos, qualidade duvidosa, defeitos
no produto, demora para entrega, golpes e risco de fraudes".

A Classe 6 se refere as "Crengas Comportamentais Positivas" e foi responsavel por
17,1% dos ST. Os principais elementos que se relacionam a esta classe foram: pregos,
possibilidade, variedade, praticidade, comodidade, acesso, qualidade. O conteido destaclasse
trata das vantagens percebidas pelos participantes em realizar compras on-line. Os trechos a
seguir ilustram esse contexto: "praticidade, comodidade, maior variedade disponivel de itens
e objetos, facilidade e conforto de comprar o objeto que deseja muitas vezes com um preco
bem menor e sem sair do conforto da prépria casa e ter a possibilidade de pesquisar prego"
e "acho que os sites e as pessoas conseguem mais divulgacédo por causa das redes sociais, 0
gue € uma vantagem para nds também porque temos um acesso mais facil, servigo de entrega
mais rapida e precos mais acessiveis, sdo produtos mais baratos com mais opcoes, cupons de
desconto, possibilidade de pesquisar similares ver a opinido de outros usuarios".

Destarte, foi possivel perceber que o contetdo do corpus foi agrupado em seis classes

de sentido com base nas crengas comportamentais, normativas e de controle, relativas
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respectivamente aos construtos da TCP, a saber: atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido.
Discussao parcial

De acordo com os resultados apresentados foi possivel perceber que as crencas
comportamentais, normativas e de controle se dividiram em subcategorias. As crencas
comportamentais foram fragmentadas em positivas e negativas, as crengas normativas foram
divididas em individuos ou grupos que aprovam ou desaprovam e as crencas de controle
foram fracionadas em crencas que facilitam e impedem a realizacdo do comportamento como
preconizado pela TCP.

As crencas comportamentais, foram divididas em duas classes que se referem as
vantagens e desvantagens da compra on-line, j& as crencas que se referem as vantagens foram
percebidas como crencas positivas acerca da compra on-line. Os principais elementos que se
relacionam a esta classe foram: precgos, possibilidade, variedade, praticidade, comodidade,
vantagem, pesquisa, acesso, qualidade. Esses dados condizem com os achados de Khalifa e
Limayem (2003), onde os participantes da pesquisa perceberam que seu comportamento de
compra pela internet era motivado por precos mais baratos, conveniéncia, economia de
tempo, melhor atendimento ao cliente e capacidade de fazer compras comparativas.

Além disso, Li et al. (1999) descobriram que os clientes que compram na internet com
mais frequéncia sdo mais orientados para a conveniéncia e menos para a experiéncia. Esses
consumidores consideram a conveniéncia durante as compras como o fator mais importante
nas decisdes de compra, pois sdo limitados no tempo e ndo se importam de comprar produtos
sem toca-los ou senti-los se puderem economizar tempo dessa forma.

Jé& as crencas que se referem as desvantagens foram vistas como crengas negativas e
0s principais elementos que se relacionam a esta classe foram: demorar, entrega, risco,

inseguranca, receio, golpe. Conforme apontam Han et al. (2001), consumidores potenciais
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séo frequentemente impedidos de fazer compras on-line pela sua preocupacgédo com a
seguranca.

E importante destacar que caracteristicas demograficas dos consumidores, como sexo,
idade, experiéncia na Internet (Garbarino & Strabilevitz, 2004), cultura (Park et al. 2004) e
tipos de produtos (Bhatnagar et al., 2000; Pires et al., 2004) tém apresentado um impacto
sobre a percepcdo de risco, conforme os estudos citados. Entretanto, o risco percebido pode
ser reduzido pelo conhecimento, habilidade e experiéncia na Internet, computador e compras
on-line (Han et al., 2001; Ratchford et al., 2001; Senecal, 2000; Sukpanich & Chen 1999).

As crencas normativas, por sua vez, relacionadas a percepc¢éo de referentes sociais
sobre a compra on-line evidenciam a existéncia de grupos ou individuos que aprovam e
desaprovam esse comportamento, como foi visto no contetdo das classes 1 e 4. Dentre as
principais palavras da Classe 4, destaca-se: jovem, grupo, amigos, familia e empresa,
representando os referentes que mais aprovam o comportamento de compra on-line. A
influéncia de referéncias € uma antecedéncia importante da intencdo de compra on-line. Por
exemplo, Limayem et al. (2000), Foucault e Scheufele (2002) identificaram os amigos € 0s
familiares como os antecedentes mais importantes da inten¢do de compra on-line.

Entretanto, os resultados diferem de estudo para estudo, Foucault e Scheufele (2002)
apontam que a influéncia referente pode ser submetida a fatores que dependem do produto
que se pretende comprar. Além disso, Kraut et al. (1996) descobriram que individuos usam
mais a internet se tiverem um ambiente socialmente mais favoravel, incluindo amigos e
parentes que também sdo usuarios da internet.

Outro fator a ser considerado é a influéncia da midia representada pela palavra
"empresa", a exemplo dos blogueiros e digitais influencers como possiveis referenciais que
aprovam esse comportamento. Nesse contexto, temos que as empresas utilizam desses

profissionais como forma de anunciar seus produtos, visto que as opinides dessas pessoas séo
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consideradas importantes. Limayem et al. (2000), por exemplo, verificaram que os meios de
comunicacdo revelaram um fator social significativo influenciando as intengdes de fazer
compras on-line.

Por outro lado, as palavras: "avd", "pai”, "mae", "familia" aparecem como 0s
referentes que mais desaprovam o comportamento supracitado. Sdo pessoas do ponto de vista
da maioria dos participantes que ndo se adequaram a tecnologia, que ndo usam redes sociais,
que tém receio de fazer compras on-line por ndo terem dominio e ndo confiam nesse tipo de
compra. A respeito do comportamento de compra, Schiffman e Kanuk (2009) salientam que
os consumidores sdo influenciados pelos seus grupos de referéncia, que servem de modelo
para padrbes de consumo.

Ademais, no estudo de Saraiva (2012), os respondentes elegeram a opinido de
familiares e amigos como as mais relevantes quando indagados sobre as opiniGes a quem
atribuem maior importancia quando realizam compras on-line. No caso desta pesquisa, nota-
se pelas respostas obtidas, a preponderancia da influéncia da familia, mais especificamente de
pessoas mais velhas sob os participantes, principalmente como referentes que desaprovam a
compra on-line.

Dessa forma, entendendo que o consumidor é influenciado por crengas normativas ou
recomendac0es de outros consumidores, fica claro que aquilo que as pessoas importantes
para o individuo pensam influencia seu comportamento (Foucault & Scheufele, 2002). No
entanto, de acordo com Limayem et al. (2000), a influéncia da midia na inten¢do de compra
on-line, tende a ser, por vezes, maior do que a influéncia da familia.

O estudo de Bhattacherjee (2000) encontrou uma forte relacdo entre normas
subjetivas e intengdo, com o antecedente mais forte das normas subjetivas sendo influéncias

externas como reportagens, imprensa popular e midia de massa. Portanto, sdo consideradas
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importantes as opinides de blogueiros e influenciadores digitais financiados por empresas
para anunciar seus produtos em campanhas publicitarias, sobretudo nas redes sociais.

As crencas de controle foram percebidas pelos participantes principalmente como
crencgas que podem facilitar (positivas) e impedir (negativas) a realizacdo do comportamento
de compra on-line. Com relagéo as crencas positivas, as palavras mais representativas foram:
facilidade, precos acessiveis, economia de tempo, promocdes, variedade, comodidade. De
acordo com Khalifa e Limayem (2003), os consumidores pensaram que comprariam na
internet com mais frequéncia se ndo tivessem preocupac¢des com os riscos de violacdo de
seguranca e violacdo de privacidade, além disso, eles foram atraidos por pre¢os mais baratos
e economia de tempo.

Por outro lado, as palavras que mais representaram as crengas negativas foram: medo,
falta, seguranca, sites, confianca, esperar, golpe. Esses dados confirmam os achados de
estudos que investigaram as percepcdes dos consumidores sobre os obstaculos que dificultam
o desenvolvimento das compras pela Internet onde foram relatadas vérias preocupacdes, por
exemplo, seguranca, confianca, largura de banda e estrutura legal (Khalifa & Limayem,
2003).

Eliciar crencas importantes € crucial para prever o comportamento na TCP. A
predicdo da TCP € inteiramente baseada em crencas
salientes eliciadas, devido ao fato de menos atencdo ter sido dada a significancia das crencas
salientes na literatura passada, é importante dedicar atencdo adequada a anélise pré-TCP.
Portanto, esses resultados possibilitam um conhecimento sobre a percepcdo dos individuos
acerca deste comportamento no ambiente virtual, mas especificamente, nas redes sociais,
vislumbrando referentes potenciais que podem influenciar este comportamento.

No que se refere ao software utilizado para analisar o contetdo das questfes, o

IRAMUTEQ, o conjunto de resultados aqui apresentados evidenciam suas qualidades para
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futuras investigacdes. A utilizacdo deste tipo de software permite reduzir possiveis erros
provocados pela subjetividade do pesquisador ao agrupar os dados em classes. Desta forma,
séo criadas classes precisas que consideram a frequéncia das palavras dentro de um mesmo
contexto, bem como o grau de relacdo entre elas por meio do qui-quadrado, além de criar
graficos que permitem melhor visualizacdo dos resultados.

Apesar das contribuicOes apresentadas, esta pesquisa possui algumas limitagdes que
podem ser sanadas em estudos posteriores. Sugere-se que futuras investigaces considerem as
crencas referentes a compra on-line acerca de produtos especificos. Ressalta-se a importancia
de verificar também outras popula¢des considerando a relevancia de dados como idade,
género, nivel educacional e seu papel na percepcdo da compra on-line. A ampliacao das
informacdes relativas ao comportamento de compra on-line nas redes sociais se faz

importante na medida em gue é crescente esse formato contemporaneo de consumo.
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Estudo 3. Elaboracéo da escala de compras on-line nas redes sociais

Este estudo tem por objetivo elaborar, testar a estrutura fatorial e verificar a
estabilidade de consisténcia interna da Escala de compras on-line nas redes sociais, que foi
baseada na TCP.
Método
Participantes

A amostra foi composta por 250 participantes da populacdo geral com idade superior a
18 anos de idade. A maioria dos participantes reside nas regides Nordeste (59,1%) e Sudeste
(29,5%) com idades variando entre 18 e 61 anos (M = 28,0; DP = 8,65; E = 0,54), sendo a
maioria destes do sexo feminino (70,4%), solteiros (74%), catolicos (48,4%), que possuem
ensino superior incompleto (34,4%), da classe média (48,4%), que trabalham (65,2%), ndo
fazem compras nas redes sociais (78,8%), passam entre 3 e 6 horas por dia conectados em
suas redes sociais (37,6%) e utilizam com mais frequéncia o0 WhatsApp (43,6%). Tratou-se de
uma amostra por conveniéncia (ndo probabilistica) e o tamanho foi determinado com base
nas recomendac@es na literatura psicométrica (Pasquali, 2010).
Instrumentos

Escala de compras on-line nas redes sociais. Foi elaborada e fundamentada de
acordo com os pressupostos tedricos da TCP, composto por itens distribuidos para avaliacdo
dos construtos: Atitude, Norma Subjetiva, Controle Comportamental Percebido e Intengédo
acerca da CORS. Para cada um desses construtos, foram instituidos cinco itens seguindo a
recomendacéo de DeVellis (2016) e Di lorio (2006). Assim, a versdo preliminar do
instrumento foi composta de 20 itens. Baseando-se nas recomendagdes de Ajzen (2006)
foram utilizados trés tipos de escala de respostas: diferencial semantico, concordancia e

probabilidade subjetiva de 7 pontos.
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Questionério sociodemografico. Com questdes para caracterizar a amostra, como:
idade, sexo, estado, religido, classe social, estado civil, escolaridade, profissao. Além disso,
os participantes foram questionados a respeito do tempo gasto nas redes sociais, qual a rede
social mais utilizada e se efetuavam compras on-line por meio delas.

Procedimento

Inicialmente, foi realizada a elaboracdo do instrumento seguindo o modelo
metodoldgico proposto por Fishbein e Ajzen (2010), a partir da literatura acerca dos
construtos da TCP. Posteriormente, a versdo preliminar do questionario foi submetida a
validacdo de contetdo. Para tanto, o questionario foi encaminhado para seis juizes
especialistas que avaliaram o grau de pertinéncia, relevancia e clareza de cada item. Depois
de analisadas as recomendacdes dos especialistas, e delineado um segundo modelo do
questionario, foi aplicado o pré-teste em uma amostra de 20 sujeitos de ambos o0s sexos, a fim
de verificar o nivel de clareza e compreensao das questdes. Essa etapa teve como finalidade
verificar e eliminar possiveis problemas antes da aplicacdo final do questionario, tais como:
dificuldades encontradas para responder o questionario; para a interpretacdo da questao;
compreensdo de algum termo e a necessidade de reestruturacao de questdes. Assim, foi
solicitado aos participantes que respondessem todas as questdes e em seguida fizessem
sugestdes sobre o questionario (Boateng et al., 2018). Apos as devidas correcdes, foi
organizado o instrumento final de coleta de dados.

Os questionarios foram aplicados on-line por meio da plataforma Google Forms,
sendo divulgados em diversas redes sociais (e.g., Facebook, Instagram, WhatsApp). Os
participantes foram contatados solicitando a sua colaboragdo na pesquisa, nos mesmos
moldes do Estudo 2, sendo aplicados por conveniéncia. Os participantes que aceitaram
participar do estudo concordaram com o Termo Livre e Esclarecido (TCLE) que garante o

anonimato e sigilo das respostas considerando o disposto na Resolucéo (510/16 CNS/MS).
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Além disso, foi indicado que ndo haveria respostas certas ou erradas, enfatizando a
necessidade de que sejam sinceros em suas respostas. Uma média de 5 minutos foi suficiente
para responder ao questionario. O levantamento dos dados seguiu todos 0s passos necessarios
a realizaco de pesquisa com seres humanos, tendo sido aprovado pelo Comité de Etica
(CAAE: 20338719.0.0000.5188).
Analise de dados

Realizou-se uma analise fatorial confirmatoria no Software R Studio (versao 4.03), com
o0 auxilio do o pacote Lavaan. Utilizou o estimador WLSMYV para dados que podem ser tanto
ordinais como intervalares. Foram avaliados os seguintes indices: Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), Goodness of Fit Index (GFI) e o Standardized Root Mean-Square
Residual (SRMR), considerados indices absolutos que avaliam a discrepancia entre o modelo
testado e os dados observados (Anunciacdo, 2018); Comparative Fit Index (CFI) e o Tucker-
Lewis Index (TLI) que séo indices incrementais e avaliam o quanto o modelo testado € melhor
gue o modelo nulo, valores acima de 0,95 indicam 6timo ajuste e os superiores a 0,90 indicam
ajuste adequado (Kline, 2015) e o Expected Cross-validation Index (ECVI), sendo que o seu
valor deve ser inferior ao do ECVI para o modelo saturado (Browne, 2000). Além disso, por
meio do programa SPSS (versao, 24), realizou-se os coeficientes internos (alfa de Cronbach e
o6mega de McDonald) e o teste t para amostras independentes.

Resultados

Inicialmente, testou-se a estrutura fatorial da escala. Observou-se que a analise dos
componentes principais demonstrou a existéncia de 4 componentes, mais um foi
preponderante. Porém, na comparacao da andlise paralela, foi demonstrada a existéncia de
apenas dois fatores, com também um componente preponderante. Esses dois métodos

demonstraram que existe um fator preponderante, indicando que ele abarca maior quantidade
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de itens. No entanto, essas analises estimularam novas analises que testassem o melhor
modelo para a escala.
Figura 5

Comparacéo da Analise Fatorial Exploratoria e a Analise dos Componentes Principais

Scree plot

Eigen values of factors and components

factor or component number

Neste sentido, realizamos a analise confirmatdria testando dois modelos:
unidimensional, demonstrado pelo componente preponderante e um modelo tetra-fatorial
baseado nos pressupostos da TCP. A testagem de modelo unidimensional demonstrou o0s
seguintes indices: y? = 448,22; df = 170; 2/df = 2,63; p = 0,001; CFI = 0,96; RMSEA = 0,08
1C95% (0,06; 0,09); GFI = 0,95; SRMR =0,10; TLI = 0,96; ECVI = 2,12. O modelo tetra-
dimensional demonstrou os seguintes indices: y*> = 277,37; df = 164; y*/df = 1,69; p = 0,001;
CFI =0,98; RMSEA = 0,05 I1C95% (0,03-0,06); GFI = 0,97; SRMR =0,08; TLI = 0,98;
ECVI = 1,48. Como podemos observar, 0 modelo mais adequado é aquele que possui menor
quantidade de erro, logo, 0 modelo que demonstrou os melhores indices foi 0 modelo tetra-
dimensional.

Todos os itens obtiveram p (>|z[) = 0,001, com excec¢éo do item C5 que obteve p (>[z|)
=0,04. Logo, todas as saturacdes dos itens (Lambdas) foram estatisticamente (A # 0; z >
1,96). Os loadings foram acima de 0,30, com exce¢do do item C5 “Eu gostaria, mas nao sei

se consigo fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos proximos
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trés meses” que apresentou carga inferior (A = 0,15) mostrando-se insatisfatorio

estatisticamente. Logo, optou-se pela exclusdo do item C5. Apos a retirada do item, realizou-

se novamente a analise que demonstrou uma melhora significativa nos indices: y*> = 217,78;

df = 146; p = 0,000; CFI = 0,99; RMSEA = 0,04 1C95% (0,03-0,05); GFI = 0,98; SRMR =

0,07; TLI=0,99; ECVI =1,22.

As correlagdes entre os fatores variaram de 0,67 (entre as dimenses atitudes e

normas) e 0,83 (entre as dimensdes controle e intencdo comportamental), logo todas foram

consideradas fortes (Cohen, 1988). A estrutura fatorial confirmatdria final correspondente

pode ser vista na Figura 6.

Figura 6

Anélise Fatorial Confirmatéria do modelo tetra-dimensional
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A partir dessa analise, observou-se também os coeficientes internos atraves do alfa de

Cronbach e 6mega de McDonald das dimensdes atitude (o = 0,86; » = 0,86), norma subjetiva

(a=0,84; ® =0,85), controle comportamental percebido (a = 0,55; ® = 0,63) e intencao (o =

0,96; ® = 0,96). A escala obteve um alfa de Cronbach de 0,93 e dmega de McDonald de 0,93,

sendo considerados satisfatorios (DeVellis, 2016).
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Por meio do teste t para amostras independentes, buscou-se verificar se existem
diferencas de médias quanto a homens e mulheres. Neste sentido, s6 foram observadas
diferencas significativamente estatisticas acerca da dimensao das atitudes [t (247) = 2,56; p =
0,01], onde as mulheres pontuaram mais (M = 4,9; DP =1,30; EP = 0,09) do que os homens
(M =4,4; DP =1,33; EP = 0,15) indicando maior favorabilidade a respeito das CORS. A
intencdo também apresentou diferencas de médias [t (247) = 2,40; p = 0,01], mostrando que
as mulheres apresentaram maior intengéo de realizar compras on-line (M = 4,1; DP = 1,93;
EP =0,14) do que os homens (M = 3,4; DP = 1,92; EP = 0,22). Os construtos norma
subjetiva e controle comportamental percebido ndo apresentaram diferencas significativas,
esses dados podem ser visualizados na Tabela 1.

Tabela 1

Comparacao entre as médias de homens e mulheres quanto aos fatores TCP

Atitude Norma Subjetiva Controle Intencéo
comportamental
percebido
Homens M =443 M = 3,16 M = 17,56 M = 3,46
(DP = 1,33) (DP =1,53) (DP =1,43) (DP =1,92)
Mulheres M =490 M =3,20 M = 18,53 M=411
(DP = 1,30) (DP =1,43) (DP =5,18) (DP =1,93)

Discusséo parcial
Este estudo teve como objetivo testar a estrutura fatorial da escala de compras on-line
nas redes sociais baseada na da TCP. Assim, foi realizada uma andlise confirmatoria (AFC;
Tabachnick & Fidell, 2019), considerando a medida categoérica (ordinal) estimador Weighted
Least Squares Mean and Variance-Adjusted (WLSMV; Muthén & Muthén, 2014). Para tanto,

considerando a estrutura tetradimensional indicada foi possivel observar o ajuste adequado do
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modelo aos dados (e.g., CFl e TLI > 0,95 e RMSEA < 0,08; Kline, 2015; Tabachnick &
Fidell, 2019).

Com relacéo a andlise de confiabilidade, a escala obteve um alfa de Cronbach de 0,93
e 6mega de McDonald de 0,93, sendo considerados satisfatorios (Taber, 2018). Entretanto, ao
se analisar os indices de consisténcia interna das dimensdes, foi possivel verificar que o fator
“controle comportamental percebido” apresentou um alfa de Cronbach (0,55) menor que o
o6mega de McDonald (0,63). No entanto, isso se justifica pelo menor nimero de itens em
decorréncia da exclusao do item “C5”, visto que o alfa sofre influencia pela quantidade de
itens em cada fator ao contrario do 6mega. Contudo ainda se encontra adequado para
pesquisas > .50 (Pasquali, 2003). Tais resultados, com estrutura tetradimensional, séo
congruentes e corroboram com a estrutura teorica prescrita pela TCP, em que sdo apontados
quatro construtos: atitude, norma subjetiva, controle comportamental percebido e intencéo.

Quanto a comparagcdo feita entre homens e mulheres, foi notado que as mulheres
obtiveram maior média que os homens em todos os fatores da medida. No entanto, s6 foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas entre os fatores atitudes e intencao, isso
significa dizer que as mulheres possuem maior favorabilidade e tendéncia a fazer compras
on-line do que os homens. Esse achado vai de encontro a literatura sobre a temética, onde ja
foi demonstrado que os homens tém maior probabilidade de comprar on-line no futuro e sdo
igualmente ou mais favoraveis as compras online do que as mulheres (Alreck & Settle 2002;
Lietal., 1999; Rodgers & Harris 2003; Slyke et al., 2002; Stafford et al., 2004). No entanto,
cabe ressaltar que a amostra do estudo foi composta de 70,4% de mulheres, o que diferiu
muito da quantidade de homens 29,6%, nesse sentido, esta caracteristica amostral pode ter
influenciado os resultados encontrados. Entretanto, como ja ressaltava Zhou et al. (2007), as

mulheres representam um maior potencial de crescimento para compras on-line,
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principalmente devido ao fato de que as mulheres representam mais de 70% de todas as
compras feitas nas lojas tradicionais.

Embora este estudo tenha cumprido com os seus objetivos e verificado boa adequacéo
psicométrica, ndo esta isento de limitagdes. A primeira delas é que a amostra foi composta
majoritariamente pelo género feminino. Nesse sentido, uma das solucdes seria controlar o
numero de participantes de forma que a amostra fique equilibrada. Outra limitacao, € que ndo
foi realizada validade discriminante com outras escalas. Apesar das limitagdes citadas acima,
0 presente estudo apresenta um instrumento com indices satisfatorios, que pode vir a ser uma
ferramenta Gtil para pesquisadores interessados no tema que desejam conhecer correlatos
deste construto.

Em suma, os resultados aqui encontrados indicam evidéncias da adequacédo da escala
proposta. E uma medida concisa, composta por 19 itens, com qualidades psicométricas
apropriadas, que se propde a mensurar o comportamento de CORS apoiada por uma teoria

robusta da psicologia social.
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Estudo 4. Modelo explicativo dos fatores internos e de fundo da TCP

Este estudo tem como objetivo propor um modelo explicativo dos fatores internos
(atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido) e de fatores de fundo
(personalidade, publicidade e variaveis sociodemogréaficas) da TCP na intencdo de compra
on-line nas redes sociais. Para tanto, sera testado o modelo original da TCP, bem como o
modelo estendido da TCP, contemplando os fatores de fundo. Ademais, buscou-se verificar
as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1 - Atitude e norma subjetiva influenciam diretamente a intencdo de compra
on-line e esta, por sua vez, o comportamento;

Hipdtese 2 - Controle comportamental percebido influencia indiretamente a intengédo
de compra on-line;

Hipdtese 3 - A intencdo de compra on-line é influenciada indiretamente pelos fatores
de fundo da TCP.
Método
Participantes

Contou-se com a colaboracdo de 250 pessoas, com idades entre 18 a 71 anos (M =
25,76; DP = 7,63; EP = 0,48). A maioria foi do sexo feminino (67,2%), residentes do Piaui
(44%), autodeclaradas solteiros (86%), catolicas (55,6%), de classe média (88,8 %), com
ensino superior completo (69,6%), que trabalham (51,6%) e passam de 3 a 6 horas por dia
conectadas nas redes sociais (41,2%). A maioria declarou usar com mais frequéncia o
Instagram (46,6%) e também indicaram que fazem compras on-line nas redes sociais
(79,6%).
Instrumentos

Escala de compras on-line nas redes sociais. Instrumento elaborado no Estudo 3

delineado e fundamentado pela TCP, composto por 19 itens distribuidos para avaliagdo dos
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construtos: Atitude, Norma Subjetiva e Controle Comportamental Percebido, onde serdo
utilizados trés tipos de escala de respostas: diferencial seméantico, concordancia e
probabilidade subjetiva de 7 pontos.

Questionario de atitudes frente a publicidade nas redes sociais. O questionario
baseou-se fundamentalmente no modelo e respectivo instrumento desenvolvido por Pollay e
Mittal (1993), o modelo é composto por trés componentes. O primeiro relativo a utilidade da
publicidade ao nivel pessoal; 0 segundo componente, referente aos efeitos sociais e culturais
da publicidade; e o terceiro componente, correspondente a atitude geral sobre a publicidade,
medida por meio de trés itens. Para esta oportunidade, sera utilizado somente o terceiro
componente relativo a atitude frente a publicidade. Sera usada uma escala Likert a cinco
pontos: 1 = discordo totalmente; 2 = discordo; 3 = indiferente; 4 = concordo; 5 = concordo
totalmente.

Inventario dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade (Big Five). Originalmente
elaborado em lingua inglesa por John et al. (1991), este instrumento foi composto por 44
itens. Porém, no presente estudo seré utilizada sua versdo reduzida e adaptada para o contexto
brasileiro, sendo composta de 20 itens que questionam como o individuo se percebe (Eu me
vejo como alguém que...). Tais itens sdo estruturados em sentencas (E inventivo, criativo;
Gosta de refletir, brincar com as ideias; E minucioso, detalhista no trabalho), sendo
respondidos em escala de cinco pontos, com 0s seguintes extremos: 1 = Discordo Totalmente
e 5 = Concordo Totalmente, agrupados em cinco fatores, a saber: extroversdo, agradabilidade,
conscienciosidade, neuroticismo e abertura a mudanga.

Questionério sociodemografico. Com perguntas para caracteriza¢do da amostra, tais
como idade, escolaridade, sexo, estado civil, religido e classe social.

Procedimento
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Os questionarios foram aplicados on-line por meio da plataforma Google Forms,
sendo divulgados em diversas redes sociais (e.g., Facebook, Instagram e WhatsApp). Os
sujeitos foram contatados solicitando a sua colaboragéo na pesquisa, nos mesmos moldes dos
estudos anteriores. Antes de responderem aos instrumentos, foram esclarecidas as questdes
sobre anonimato e sigilo das respostas, evidenciando a necessidade de concordarem com o
Termo de Compromisso Livre e Esclarecido (TCLE), garantindo o rigor ético das pesquisas
com seres humanos como recomendado pela (Resolucdo 510/16 CNS/MS). Uma média de 10
minutos foi suficiente para responder ao questionario. O levantamento dos dados obedeceu a
todos 0s passos necessarios a realizacdo de uma pesquisa cientifica com seres humanos, tendo
sido aprovado pelo Comité de Etica com parecer 3.624.046.

Analise de dados

Foram realizadas analises de correlacéo e regressdo, atraves do programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versdo 21. Também foi realizada uma Path
Analysis, sendo que os dados foram computados e analisados no AMOS (Analysis of Moment
Structures), versdo 21. Foi utilizado o estimador Maximum Likelihood.

Resultados

Inicialmente, buscou-se analisar que variaveis dos fatores internos e os fatores de
fundo da TCP estéo correlacionadas estatisticamente. Verificou-se que houve uma correlagéo
positiva da atitude com as normas, controle percebido, intencdo, publicidade, extroversao,
conscienciosidade, amabilidade e comportamento e uma correlacdo negativa com o sexo. As
normas subjetivas, por sua vez, se correlacionaram positivamente com controle percebido,
intencdo, publicidade, extroverséo, conscienciosidade, amabilidade, abertura a mudanca e
comportamento. J& o controle comportamental percebido se correlacionou positivamente com
intencdo, publicidade, extroverséo, conscienciosidade, amabilidade, abertura a mudanca,

neuroticismo e comportamento. Por Gltimo, houve uma correlacéo positiva da intencdo com
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publicidade, extroversao, amabilidade, abertura a mudanga, neuroticismo, classe social e
comportamento, no entanto, houve uma correlacdo negativa com a variavel sexo. A Tabela 2.
apresenta as médias, desvios padrao e as correlagdes entre os fatores internos e fatores de

fundo da TCP.
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Tabela 2

Médias, desvios-padréao e correlacdes entre fatores internos e fatores de fundo da TCP

AT NS CCP IN PUB EXT CON AMA AB NE SE ID CS CPT
AT
NS 0,59 ***  —
CCP 0,58 *** 0,53 *** —
IN 0,73 *** 0,60 *** 0,54 *** —
PUB 0,50 *** 0,37 *** 0,27 *** 0,48*** —
EXT 0,20 ** 0,37 *** 0,28*** (,25*** 021 *** —
CON 0,18** 0,14 * 0,27 *** 0,12 0,08 0,37 *** —
AMA 0,27 *** 0,34 *** 0,29*** (0,28*** 0,18** 0,50 *** (0,31 *** —
AB 0,08 0,20** 0,19* 0,16** 0,08 0,42 *** 0,37 *** 0,21 *** —
NE 0,09 0,10 0,13 * 0,13 * 0,06 0,00 0,17** 0,04 0,10 —
SE -0,18 ** -0,10 -0,09 -0,21*** -0,19** -0,04 -0,08 -0,06 0,13 * -0,27***
ID -0,10 -0,11 -0,04 -0,09 -0,20 ** 0,04 0,09 -0,02 0,10 -0,14 * 0,17 ***
CS 0,30 0,09 0,36 0,19** 0,01 0,04 -0,03 0,05 -007 -0,07 0,02 0,10 —
CPT 026*> 022* 021** 026** 0,12 0,16 ** 0,15* 0,02 0,09 0,04 -0,11 0,03 0,07 —
M 5,7 4,2 52 51 3,6 3,7 4,4 4,2 4,0 3,5 — 25,7 — —
DP 1,18 1,32 0,96 1,64 1,04 0,90 0,56 0,60 0,71 0,96 — 7,63 — —

Nota: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.
Identificacdo de variaveis: AT = Atitude; NS = Norma Subjetiva; CCP = Controle Comportamental Percebido; IN = intencdo; PUB = Publicidade; EXT = Extroversdo; CON

= Conscienciosidade; AMA = Amabilidade; AB = Abertura & mudanga; NE = Neuroticismo; SE = Sexo (0 = feminino; 1 = masculino); ID = Idade; CS = Classe social (0 =

baixa; 1 = média); CPT = Comportamento; M = Média; DP = Desvio-padréo.
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Apos verificadas as relagdes entre as variaveis, dois modelos explicativos baseados na
TCP foram testados. A partir de path analysis, testaram-se modelos de mediag&o, considerando o
método de bootstrap com 5.000 re-amostragens. O Modelo 1 se refere ao modelo original da
TCP e 0 Modelo 2 trata-se de um modelo estendido da TCP, onde foram incluidos fatores de
fundo (publicidade, personalidade e sexo, idade e classe social). A Tabela 3 apresenta os indices
de ajuste dos dois modelos.
Tabela 3

Comparacéo de modelos estruturais da Teoria do Comportamento Planejado

Modelo 7 Df  zYdf RMR CFI  GFI RMSEA  CAIC ECVI
(95% ClI)

Modelo 1 7,40 4 185 002 099 0,98 0,05 7914 011
(0,00; 0,12)

Modelo 2 65,21 23 283 004 095 096 0,08 599,97 0,92
(0,06; 0,11)

Nota: Identificacdo dos modelos: Modelo 1 = modelo original TCP; Modelo 2 = modelo estendido da TCP com
fatores de fundo.

Os resultados mostraram que o Modelo 1 apresentou indices de ajuste de bondade
adequados em relacdo aos indices ajuste de bondade do Modelo 2, pois, identificou-se que 0s
indices de comparacdo entre modelos ndo alinhados, como o CAIC e o ECVI apresentaram
valores menores. Isso demonstra que o0 modelo original teve melhor ajuste a amostra do estudo
do que o modelo hipotetizado pelo estudo (i.e., modelo estendido). Em seguida, verificou-se 0s
efeitos diretos e indiretos dos construtos do modelo. A Figura 7 mostra os efeitos encontrados.
Figura7

Modelo original TCP adaptado de Ajzen (1991)
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Primeiro, realizou-se uma analise considerando apenas as variaveis independentes, a
atitude e a norma subjetiva prevendo a variavel dependente, o comportamento. Observou-se, que
a atitude (b = 0,09; 1C95% 0,04; 0,13; p = 0,001) e a norma (b = 0,06; 1C95% 0,03; 0,10; p =
0,001) possuem um efeito direto sob o comportamento. Isso significa que quanto mais atitudes e
normas subjetivas favoraveis as pessoas tém, mais as pessoas realizam compras on-line.

Em seguida, com a entrada da variavel mediadora, percebeu-se que, tanto a atitude como
a norma subjetiva também apresentam efeito direto sob a mediadora, a intencdo (Ver Figura 7).
Quando o controle percebido esta ativado, as atitudes mantém o mesmo efeito de interacdo sobre
a intencdo. Mas, em relacdo as normas subjetivas, quando o controle percebido ¢ ativado, o
efeito da norma subjetiva sob a intencdo é aumentado. Isso significa que quando o controle esta
ativado, as pessoas tenderdo a aceitarem mais a pressao social percebida e consequentemente
maior sera a intencdo de compra on-line.

Observou-se que nesse processo de mediacdo moderada que a atitude (b = 0,15; 1C95%
0,09; 0,22; p = 0,004) e a norma subjetiva (b = 0,07; 1C95% 0,04; 0,12; p = 0,001) apresentou
efeito indireto no comportamento. Logo, a inten¢do € um motivador condicional para a aumentar

0 comportamento de compra on-line, em outras palavras, na presenca da intencdo, a relacdo das
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atitudes e das normas subjetivas é modificada, aumentando o efeito das varidveis independentes.

Todo esse processo de mediacdo moderada € parcial, pois, mesmo sob as condi¢des do mediador

e moderador, as variaveis previsoras continuam mantendo efeito sob a 0 comportamento.
Discusséo parcial

O principal objetivo deste estudo foi propor um modelo explicativo a partir da TCP
(Ajzen, 1991), considerando a inclusédo de fatores de fundo tais como publicidade, tracos de
personalidade e variaveis sociodemogréaficas (sexo, idade e classe social), para compreender o
comportamento de compra on-line nas redes sociais. Para tanto, testamos dois modelos, o
modelo original da TCP e o modelo estendido.

Embora tenham sido consideradas variaveis importantes para o entendimento do
comportamento de compra on-line no modelo proposto, os resultados mostraram que o modelo
original teve melhor ajuste aos dados da amostra (X? = 7,40; Df = 4; X?/df = 1,85; RMR = 0,02;
CFI =0,99; GFI = 0,98; RMSEA = 0,05 (0,00; 0,12); CAIC = 79,14; ECVI = 0,11). Todos esses
indices atenderam as diretrizes recomendadas para adequacdo do modelo e foram considerados
aceitaveis (Byrne, 2010; Hair et al., 2010; Kline, 2015; Tabachnick & Fidell, 2019).

A hipotese 1 previa que atitude e norma subjetiva influenciariam diretamente a intencédo
de compra on-line e esta, por sua vez, o comportamento. Foi observado no modelo original que
tanto a atitude quanto a norma subjetiva possuem efeitos diretos na intencéo e efeitos diretos e
indiretos no comportamento. Isso significa que quanto mais atitudes e normas subjetivas
favoraveis as pessoas tiverem, maior sera a intencao e consequentemente maior a probabilidade
de as pessoas realizarem compras on-line. Esse resultado é consistente com descobertas

anteriores (Caro, 2010; Dakduk et al. 2017; Devi & Sankala, 2019; Grandon et al., 2011;
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Mathieson, 1991; Liang, 2014; Quevedo-Silva et al. 2016). Deste modo, tal hipotese foi
corroborada.

A TCP mostra em seu modelo tedrico que as atitudes e as normas subjetivas influenciam
0 comportamento por meio da intencdo (Ajzen, 1991). O estudo de Nascimento et al. (2021), por
exemplo, verificou que as atitudes influenciam no comportamento de compras on-line por meio
da intencdo. Ja Bhattacherjee (2000) encontrou uma forte relacdo entre normas subjetivas e
intencdo. Limayem et al. (2000); Foucault e Scheufele (2002), por sua vez, identificaram os
familiares e os amigos, como os referentes mais recorrentes e mais importantes antecedentes da
intencdo de compra on-line. Nesse sentido, esse achado mostra a influéncia da presséo social
sobre o individuo com relacdo a compra on-line, revelando que as pessoas procuram
corresponder as expectativas do seu meio social (Caro et al. 2011). Portanto, os resultados
mostram os efeitos que existem entre atitude e norma subjetiva no comportamento e apontam
que esses efeitos sdo mediados pela intencdo corroborando com a estrutura teérica da TCP
(Ajzen, 1991).

J& a hipdtese 2, previa que o controle comportamental percebido influenciaria
indiretamente a intencdo de compra on-line. De acordo com Ajzen (1991), o controle
comportamental percebido modera a influéncia da atitude e da norma subjetiva na intengao
exercendo influéncia no comportamento. O que a pesquisa demonstrou foi que o controle
percebido foi elemento ativador nas normas subjetivas, indicando que as pessoas tendem a
considerar importante a opinido de referentes sociais a respeito da compra on-line e esse fator
aumenta a intencdo de compra. Portanto, esta hipotese também foi corroborada.

A relacdo positiva entre o controle percebido e a intencdo indica que o individuo acredita

que possui condigdes de realizar a compra pela internet se desejar (Caro et al., 2011) e que a
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pressao social é importante para a compra on-line nas redes sociais. Achados semelhantes podem
ser apontados por Turan (2012) Quevedo-Silva et al. (2016), onde o controle comportamental
percebido tem se destacado como um importante preditor do comportamento de compra on-line.

Por ultimo, a hipdtese 3 previa que a intencdo de compra on-line seria indiretamente
influenciada pelos fatores de fundo da TCP (tracos de personalidade, publicidade na midia e
variaveis sociodemograficas). Contudo, essa hipotese ndo pode ser confirmada, visto que o
modelo original da teoria teve melhor adequacdo do que o modelo proposto. No que diz respeito
ao modelo original TCP, apds a andlise dos resultados, foi possivel observar que a atitude e a
norma subjetiva foram antecedentes significativos da intencdo de compras on-line nas redes
sociais e o controle percebido se mostrou como um elemento ativador da norma na intencao.
Estes resultados mostram que a relagcdo entre as atitudes e as normas podem ser mais importantes
do que sua relacdo com o controle percebido em termos de sua intencdo de fazer compras on-line
nas redes sociais. No entanto, cabe destacar que o controle comportamental real ndo foi incluido
no modelo.

Do ponto de vista cientifico, este estudo contribui com o seguinte: a) fornece dados
empiricos que complementam estudos sobre o comportamento do consumidor, mais
especificamente, do comportamento de compra on-line nas redes sociais; e b) apresenta
evidéncias empiricas que constatam que 0 modelo TCP pode ser empregado para compreender o
comportamento de compra on-line. Desta forma, é possivel observar que o0 modelo estrutural
original teve ajuste aceitavel e apresenta um sélido poder explicativo. Assim, esse conjunto de
resultados demonstra a aplicacao pratica da TCP numa amostra de participantes brasileiros.

Apesar deste estudo ter cumprido com o0s objetivos, ndo esta isento de limitagcGes. Uma

das limitacGes foi o processo de coleta de dados. Ela foi realizada de forma ndo-probabilistica,
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impedindo assim a generalizagdo dos resultados obtidos, assim, uma das solugdes seria replicar
esse estudo com uma amostra representativa. A segunda limitagédo foi a equivaléncia quanto aos
sexos participantes, seria necessario aumentar o nimero da amostra para o sexo masculino e
assim diminuir essa diferenca. Outra limitagdo é que ndo foi testada a influéncia do controle
comportamental real no comportamento.

Embora os pesquisadores reconhecam essas limitacdes, entende-se que isso ndo invalida
0 modelo, mas prevé o seu aperfeicoamento em estudos futuros. Além da intencédo e do
comportamento, o controle comportamental real deve ser analisado, com a finalidade de verificar
como essas relagdes podem ocorrer. Entretanto, o uso de diferentes metodologias, como
experimentos ou pesquisas qualitativas aprofundadas, podem ser incluidas para permitir uma
maior compreensdo sobre este tipo de consumo e os fatores que o influenciam. Além disso,
ressaltamos que ainda ha um longo caminho a ser percorrido no gque diz respeito aos estudos
sobre o comportamento de compra on-line, principalmente nas redes sociais, tendo em vista o

crescimento elevado da préatica de compras nesse meio.
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Discusséao Geral

A presente dissertagéo teve como objetivo principal verificar o papel dos fatores internos
de fatores de fundo da TCP na inteng@o de compra on-line nas redes sociais. Neste sentido,
definiram-se alguns objetivos especificos: 1) desenvolver uma revisdo sistematica acerca da
compra on-line e a sua relagcdo com a TCP; 2) identificar as crengas comportamentais,
normativas e de controle relativas a intencdo de CORS; 3) elaborar um instrumento de CORS
baseado na TCP, com indicadores de confiabilidade e validade adequados; 4) testar um modelo
explicativo acerca dos fatores internos e de fatores de fundo da TCP (personalidade e publicidade
na midia e variaveis sociodemogréaficas) na intencdo de CORS.

A seguir, serdo discutidos varios aspectos referentes a este trabalho cientifico. Tais
aspectos seguirdo a ordem apresentada na sequéncia, considerando os quatro estudos relatados:
principais resultados, principais contribuigdes e direc¢des futuras.

Principais resultados

Quanto aos principais resultados desta dissertacdo, a fim de facilitar a compreensao do
leitor, estes serdo divididos nas seguintes subsec@es: 1) Revisdo sistematica dos estudos; 2)
Estudo descritivo de crencas; 3) Elaboracdo do instrumento; 4) Modelo TCP. A seguir, as
mesmas serdo detalhadas.

Revisdo sistematica dos estudos

No Estudo 1, por meio da revisdo sistematica realizada com 6 artigos selecionados de um
universo de 198 artigos encontrados nas bases de dados pré-estabelecidas, foi possivel
integralizar os achados de diferentes pesquisas, descrevendo-os, analisando-os e interpretando-0s
(Rodrigues & Ziegelmann, 2010). Dos artigos selecionados, a maioria deles apontaram a atitude

como o melhor preditor da intencdo de compra on-line (Caro et al., 2011; Dakduk et al., 2017;
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Devi & Sankala, 2019; Hamit Turan, 2012; Quevedo-Silva et al., 2016; Hongyan & Zhankui,
2017). Além disso, foram identificados outros construtos que influenciaram a intencéo de
compra on-line junto com os construtos da TCP, como inovatividade e envolvimento; estilo de
vida; infoentretenimento e irritacdo. Esses resultados mostram que os estudos que utilizam a TCP
como perspectiva tedrica, tém encontrado resultados significativos para explicagdo dos
construtos. Contudo, sugerem a adi¢do de outros construtos que podem melhorar esse poder
explicativo. Assim, se faz necessaria maior verificacdo dessa area.

A andlise bibliométrica também verificou a baixa quantidade de estudos sobre a tematica,
visto que poucos artigos foram encontrados, considerando a abrangéncia dos critérios de
inclusdo. Outro fator importante é que somente um artigo em portugués foi encontrado, tal fato,
indica que a publicacéo brasileira ainda ndo tem se interessado pela tematica. Ademais, 0s
estudos que usam a TCP para avaliagdo de construtos, especialmente, nas redes sociais, tém
ganhado maior destaque em anos recentes, ndo sendo exclusivos de uma revista ou area de
estudo. A respeito disso, verificou-se a escassez de estudos na area da psicologia, onde somente
um estudo foi encontrado. Isto indica um vasto campo de investigacéo para os psicologos.

Assim, este estudo cumpriu com o seu objetivo e pode apresentar uma revisao
bibliogréfica acerca dos estudos sobre compras on-line a partir da perspectiva da TCP. Tal
estudo serviu como base para os estudos posteriores desta dissertacdo, como também pode servir
para estudos futuros na area.

Estudo descritivo de crengas
Neste estudo, buscou-se fazer um levantamento de crengas acerca das compras on-line

nas redes sociais. O contetdo das respostas dos participantes foi categorizado em seis classes,
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respectivamente nomeadas: crengas comportamentais (positivas e negativas), crencas normativas
(positivas e negativas) e crengas de controle (positivas e negativas).

As crencas comportamentais positivas dizem respeito as vantagens percebidas pelos
participantes em realizar compras on-line nas redes sociais. Os principais elementos que se
relacionam a esta classe foram: precos, possibilidade, variedade, praticidade, comodidade. J& as
crengas comportamentais negativas retrata as desvantagens percebidas. Os principais elementos
que se relacionam a esta classe foram: demorar, entrega, risco, inseguranca, receio. Esses
resultados encontram respaldo na literatura (Han et al., 2001; Khalifa & Limayem, 2003).

As crengas normativas positivas, por sua vez, envolvem as crengas relativas a percepcao
de referentes sociais que aprovam o comportamento de fazer compras on-line nas redes sociais.
As principais palavras desta classe foram: jovem, grupo, amigos, familia, empresa. Por outro
lado, as crengas normativas negativas envolvem crengas relativas a percepcao de referentes
sociais que desaprovam o comportamento em questdo. As principais palavras desta classe foram:
avo, pai, mae, familia. Esses dados sdo consistentes com descobertas anteriores (Limayem et al.,
2000; Foucault & Scheufele, 2002; Saraiva, 2012; Schiffman & Kanuk, 2009).

Por ultimo, as crencas de controle positivas relacionam-se a existéncia de fatores que
podem facilitar a execucdo do comportamento de fazer compras on-line nas redes sociais. Os
principais elementos que se relacionam a esta classe foram: facilidade, precos acessiveis,
economia de tempo, promogdes, comodidade. Ja as crencas de controle negativas se relacionam a
existéncia de fatores que podem dificultar a execugdo do comportamento em questéo. Os
principais elementos que se relacionam a esta classe foram: medo, falta, seguranca, sites,
confianga, esperar, golpe. Esses achados s&o consoantes com o estudo de Khalifa e Limayem

(2003) que investigou os fatores que afetam as compras on-line.
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Esses resultados possibilitam um conhecimento sobre a percepcao dos individuos acerca
do comportamento de compra on-line nas redes sociais, permitindo conhecer os elementos que
podem influenciar este comportamento. Nesse sentido, este estudo serve de suporte para futuras
pesquisas que pretendem investigar esse comportamento.

Elaboracéo do instrumento

No estudo de elaboracédo do instrumento, as analises realizadas
(Andlise dos componentes principais, Analise fatorial confirmatdria, poder discriminativo e
coeficientes internos através do alfa de cronbach e 6mega de McDonald) permitiram validar a
medida construida nesta oportunidade. Esta foi construida com base na TCP (Ajzen, 1991) e foi,
inicialmente, composta de cinco itens por fator (quatro construtos). Com base nas analises, a
escala final constou de 19 itens, os quais apresentaram boas saturacdes e boa consisténcia interna
por fator. Assim, foi possivel dispor a TCP, bem como a &rea do comportamento do consumidor,
uma medida vélida e precisa para avaliar o qudo dispostas as pessoas estao a realizarem
comportamentos de compra on-line nas redes sociais. Este instrumento também foi utilizado no
estudo seguinte desta dissertacéo.

Modelo TCP

Por fim, o Estudo 4 propés um modelo explicativo dos fatores internos da TCP (atitude,
norma subjetiva e controle comportamental percebido) e de fatores de fundo (personalidade,
publicidade e variaveis sociodemogréaficas) na intencdo de compra on-line nas redes sociais.
Entretanto, apesar de terem sido consideradas variaveis importantes para o entendimento do
comportamento de compra on-line no modelo proposto, os resultados mostraram que o0 modelo
original teve melhor ajuste aos dados da amostra. Nesse sentido, a hipétese principal do estudo

foi inviabilizada. Contudo, as outras hipéteses foram corroboradas pelo modelo original.
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Verificou-se que tanto a atitude quanto a norma subjetiva possuem efeitos diretos na
intencgéo e efeitos diretos e indiretos no comportamento. Ou seja, quanto mais atitudes e normas
subjetivas favoraveis as pessoas tiverem, maior serd a intengdo e consequentemente maior a
probabilidade de as pessoas realizarem compras on-line. Esse achado vai na dire¢do dos estudos
de Grandon et al. (2011) e Mathieson (1991) que constataram que a atitude em relacéo ao
comercio eletrénico prediz diretamente a intencdo de compra on-line. Outros estudos verificaram
gue a norma subjetiva influencia indiretamente a intencdo, por meio de sua relacdo direta entre
atitude, comércio eletrénico e publicidade em texto para celular (Dakduk et al., 2017; Hongyan
& Zhankui, 2017).

Além disso, verificou-se uma maior influéncia do controle comportamental percebido na
intencdo por meio da norma. Isso indica que a pessoa tera uma maior inten¢do de comprar
quando consideram a opinido de pessoas que sdo importantes para ela. Assim, quando o
individuo acredita que possui condicGes de realizar a compra pela internet (Caro et al. 2011) e
que quando consideram a pressao social percebida, maior seréa sua intencdo de realizar compras.

Portanto, foi possivel verificar que as atitudes e as normas subjetivas sdo importantes
preditores da intencdo de fazer compras on-line nas redes sociais e que o controle percebido se
mostrou como um importante elemento ativador da intencdo. Desse modo, esses resultados
fornecem subsidios importantes sobre o comportamento de compra on-line nas redes sociais a
partir de uma perspectiva tedrica consolidada na psicologia social, uma discussao até entdo nao
realizada pela literatura académica dessa area.

Principais contribuicdes
Esta dissertagéo apresenta contribuigdes diversas. Em primeiro lugar, esta dissertacéo

permitiu a utilizacdo de quatro diferentes tipos de estudos, sendo estes de natureza bibliografica e
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sistematica, descritiva e qualitativa, psicométrica e quantitativa. Um estudo serviu de base para o
outro. Por exemplo, o estudo de revisao sistematica permitiu conhecer o estado da arte dos
estudos sobre compras on-line a partir da TCP. Com isso, foi possivel verificar a escassez de
estudos na area, como também verificar as principais areas de conhecimento e 0s principais
achados sobre a tematica. Também possibilitou verificar outros construtos que influenciam a
intenc@o de compra on-line junto com os construtos da TCP. Estes achados serviram de base para
a formulacao dos outros estudos.

O estudo descritivo de crengas serviu de base para o Estudo 3, pois eliciar crencas
salientes € crucial para prever o comportamento na TCP. Além disso, este estudo possibilitou um
conhecimento sobre a percepg¢éo dos individuos acerca do comportamento de compra on-line nas
redes sociais. Ja o estudo de natureza psicométrica serviu de base para o Estudo 4. Tendo em
conta que n&o existe uma escala de compras on-line nas redes sociais pautada na TCP, portanto,
considerando a necessidade de testar um modelo baseado na teoria essa escala foi elaborada.
Além de ter sido utilizada para este propdsito, também foi possivel disponibilizar a realidade
brasileira um instrumento valido e preciso para mensuracao deste construto.

Outra contribuicdo importante foi a testagem dos modelos, onde foi possivel verificar que
embora tenham sido incluidas variaveis importantes para a compreensao do comportamento de
compra on-line, 0 modelo estendido ndo apresentou indices tdo satisfatérios quanto o modelo
original. Ainda que Ajzen (2020) considere a importancia dos fatores de fundo na TCP,
admitindo que estes podem fornecer informac6es importantes sobre possiveis precursores das
crengas que ndo sdo fornecidas pela prépria teoria, 0 modelo parcimonioso mostrou-se ser mais

adequado. Assim, os dados empiricos apresentados demonstram a solidez da teoria na explicacéo
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do comportamento do consumidor comprovando a sua relevancia empirica (Bhuyan, 2011;
Branscum & Sharma, 2014).
Direc0es futuras

Esta dissertagéo abre o leque para diversos estudos utilizando abordagens diversas. Tendo
em vista que as limitagdes foram apresentadas em cada um dos estudos, espera-se que em
estudos futuros elas possam ser sanadas. Por exemplo, seria relevante realizar novos estudos de
revisao sistematica contendo uma gama maior de artigos, considerando outras bases de dados e
incluindo, inclusive, artigos em outras linguas. Também seria importante considerar avaliacGes
de pesquisadores independentes e, em seguida, avaliar a correspondéncia entre 0s artigos
selecionados. Seguindo a linha das compras on-line, novos estudos sdo necessarios a fim de
considerar as crencas referentes a produtos especificos. Ressalta-se a necessidade de verificar
também outras populacdes considerando a relevancia de dados como idade, género, nivel
educacional e seu papel na percepcdo da compra on-line.

Em estudos futuros, também € importante realizar uma pesquisa utilizando a Escala de
compras on-line nas redes sociais, testando-a por meio de Analises Fatoriais Confirmatorias,
visando comprovar sua estrutura fatorial em uma amostra independente. Este teste poderia dar
mais seguranca acerca da qualidade da medida. Novos estudos também s&o necessarios visando
verificar o efeito do controle comportamental real no comportamento e as relagdes com os outros
fatores da TCP. Assim, o uso de diferentes metodologias, como experimentos ou pesquisas
qualitativas aprofundadas, podem ser incluidas para permitir uma maior compreensao sobre este

tipo de consumo e os fatores que o influenciam.
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Considerac0es Finais

Em suma, esta dissertagdo cumpriu com o seu objetivo, analisando o papel dos fatores da
TCP na intencdo de compra on-line nas redes sociais. Ademais, realizou uma revisdo sistematica
acerca dos estudos sobre compras on-line que utilizaram como arcabouco teérico a TCP; realizou
um levantamento de crencas modais salientes acerca do comportamento em questéo; elaborou a
Escala de compras on-line nas redes sociais; e testou um modelo explicativo, bem como
verificou os efeitos diretos e indiretos dos fatores internos da TCP na intencéo e no
comportamento de compra on-line.

E importante ressaltar que os estudos da presente dissertacio foram realizados no
contexto de pandemia da COVID-19 e, portanto, os resultados encontrados podem ter sido
afetados por esse contexto. Além disso, ndo ha como saber se tais achados se repetiriam em um
contexto pré ou pds pandemia. Assim, ao analisar os resultados apresentados € preciso levar em
consideracdo o0 momento em que a dissertacdo foi realizada.

Finalmente, confia-se que os resultados apresentados e discutidos nesta dissertacéo
possam contribuir com a comunidade académica, especificamente no &mbito da Psicologia social
e do Comportamento do Consumidor, sobretudo na explicacdo do comportamento de compra on-
line a partir de uma perspectiva psicossocial, ja que a maioria dos estudos acerca desse construto

sdo oriundos de outras areas.
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Apéndices
Apéndice A. Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Esta pesquisa é sobre compras on-line nas redes sociais, esta sendo desenvolvida por
Amanda Nunes do Nascimento, Mestranda do Programa de Pds-Graduacgdo em Psicologia Social
da Universidade Federal da Paraiba, sob orientacdo do Prof. Dr. Carlos Eduardo Pimentel. O
objetivo geral é verificar o papel dos fatores da TCP e de variaveis externas na intencédo de
compra online. Este projeto de pesquisa foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa e
aprovado com 0 CAAE: 20338719.0.0000.5188.

Solicitamos a sua colaboracédo para participar desta pesquisa e esclarecemos que a
pesquisa possui um carater voluntario, e garantira a cada participante o sigilo de suas
identidades. Ademais, sdo previstos riscos minimos a colaboragdo nesta pesquisa, visto que a
medida pode gerar desconforto psicolégico e constrangimento, frente a aplicacdo dos
instrumentos. Apesar da existéncia de riscos minimos, os beneficios proporcionados seréo
superiores. Quanto aos beneficios, os resultados alcancados a partir desta pesquisa poderdo
auxiliar na melhor compreensao sobre a intencdo de comprar nas redes sociais, apontando suas
possiveis implicacBes tanto positivas quanto negativas. Contudo, antes de prosseguir, de acordo
com o disposto nas resolu¢cdes 510/16 do Conselho Nacional de Salde, faz-se necessario
documentar seu consentimento. CONSENTIMENTO

Eu, apos ter sido

informado sobre a finalidade da pesquisa “Redes Sociais e Comportamento do Consumidor: uma
explicacdo pautada na Teoria do Comportamento Planejado” e apds ter lido os esclarecimentos
prestados anteriormente no presente Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, eu

CONCORDO em participar do presente estudo, permitindo que os dados obtidos sejam
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utilizados para os fins da pesquisa, estando ciente que os resultados serdo publicados para
difusdo e progresso do conhecimento cientifico e que minha identidade seré preservada. Estou

ciente também que receberei uma copia deste documento.

Comité de Etica em Pesquisa do Centro de
Ciéncias da Saude/UFPB- 1° andar
Campus | — Cidade Universitaria
CEP: 58.501-900 — Jodo Pessoa-PB
Telefone: (83) 3216-7791
Email: comitedeetica@ccs.ufpb.br

Assinatura do Participante da Pesquisa Work page:
http://www.ccs.ufpb.br/eticaccsufpb/
Horério de Funcionamento: segunda a
sexta-feira, 08h as 12h e das 14h as 17h

Jodo Pessoa, / /

Assinatura do Pesquisador Responsavel

Contato da pesquisadora responsavel:
Mestranda Amanda Nunes do Nascimento

Telefone: (83) 999011773/ E-mail: amanda.nunnes@hotmail.com
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Apéndice B. Andlise dos juizes - Desenvolvimento e validac¢io da escala de compras online

nas das redes sociais

A presente pesquisa utiliza como arcabouco tedrico a Teoria do Comportamento
Planejado (TCP) (Ajzen, 1991). A TCP aponta que o comportamento esta diretamente vinculado
a intencdo de realizar um determinado comportamento. E este, por sua vez, dependente da

atitude, da norma subjetiva e do controle comportamental percebido (Ajzen, 1991).

Levando em consideracdo a defini¢do dos construtos Atitude, Norma Subjetiva, Controle
Comportamental Percebido e Intencéo (abaixo), solicitamos que ao ler cada item, vocé, senhor(a)
juiz(a), atribua uma nota de 0 (zero) a 5 (cinco), de acordo com a sua compreensédo acerca do

grau de pertinéncia, clareza e de relevancia do item para a mensuragdo do construto em quest&o.

Atitudes: € a avaliacdo global de uma pessoa sobre o comportamento, isto é, refere-se a

avaliacdo favoravel ou desfavoravel sobre um comportamento especifico (Ajzen, 1991).

Normas subjetivas: sdo estimativas da propria pessoa sobre a pressao social para realizar ou nao
0 comportamento alvo, ou seja, baseia-se nas percep¢des do individuo acerca das opinides dos

seus referentes sociais sobre a realizagdo ou ndo do comportamento (Ajzen, 1991).

Controle comportamental percebido: refere-se as percepcdes do individuo com relacéo a sua

habilidade de realizar ou ndo um comportamento (Ajzen, 1991).

Intencdo: sdo indicacdes do quanto as pessoas estdo dispostas a tentar, de quanto esforco estéo

capazes de exercer, a fim de executar o comportamento (Ajzen, 1991).
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Avaliacéo dos itens

Levando em consideracdo as definicdes de cada fator proposto, solicitamos que a(0)

juiza(z), ao ler cada item, marque assinalando nimeros no fator que, de acordo com seu

entendimento, corresponde ao referido item. Aponte sugestes quando necessario.

A seguir vocé ir4 encontrar uma
série de itens para que vocé
possa incluir nos critérios
expostos. Solicitamos 0
preenchimento dessas quatro
questoes.

Critério de pertinéncia do item ao | Critério de | Critério de
construto relevancia  do | clareza na
item ao | redacgéo do
construto item
1. Esse item se|2. Ele se | Este item ¢é| Esteitem esta
encaixa em que | adéqua ao | relevante ? claro?
fator? caso
exposto ?
1. Atitude Atribuicdo | Atribuicdo  da | Atribuicdo da
2. Norma danotadeO| notade0al0. | notadeOal0.
Subjetiva a 10. 0= nenhuma | 0=  nenhuma
3. Controle 0= relevanciae 10 | clareza e 10
Percebido nenhuma totalmente totalmente
4. Intencdo adequacao | relevante. claro.
e 10
totalmente
adequado.

1. Para mim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses seria
bom

2. Para mim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses
seria agradavel

Sugestdo do item:

3. Para mim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses seria
valioso

Sugestédo do item:

4. Paramim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais
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nos proximos trés meses
seria possivel

Sugestédo do item:

5. Para mim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses
seria interessante

Sugestdo do item:

6. A maioria das pessoas que
séo importantes para mim
pensa que eu deveria fazer
compras online, por pelo menos
20 minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses

Sugestdo do item:

7. A maioria das pessoas cujas
opinides eu valorizo aprovaria
que eu fizesse compras online,
por pelo menos 20 minutos, nas
redes sociais nos proximos trés
meses

Sugestdo do item:

8. Pessoas que sdo referéncia
pra mim querem que eu faga
compras online, por pelo menos
20 minutos, nas redes sociais
nos proximos trés meses

Sugestdo do item:

9. Sinto pressdo das pessoas
que sdo importantes para mim
para fazer compras online, por
pelo menos 20 minutos, nas
redes sociais nos proximos trés
meses

Sugestdo do item:

10. A maioria das pessoas
como eu fardo compras online,
por pelo menos 20 minutos, nas
redes sociais nos proximos trés
meses

Sugestédo do item:

11. Estou confiante de que, se
quisesse, poderia fazer compras
online, por pelo menos 20
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minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestdo do item:

12. Fazer compras online nas
redes sociais, por pelo menos
20 minutos, nos proximos trés
meses depende completamente
de mim

Sugestdo do item:

13. Para mim, fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses seria facil

Sugestdo do item:

14. A decisdo de fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
préximos trés meses, esta além
do meu controle

Sugestdo do item:

15. Eu gostaria, mas ndo sei se
consigo fazer compras online,
por pelo menos 20 minutos, nas
redes sociais nos proximos trés
meses

Sugestdo do item:

16. Eu pretendo fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestdo do item:

17. Tenciono fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestdo do item:

18. Eu quero fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestdo do item:

19. Eu planejo fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestdo do item:
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20. Eu espero fazer compras
online, por pelo menos 20
minutos, nas redes sociais nos
proximos trés meses

Sugestédo do item:

Dados sociodemograficos do(a) juiz(a):

Titulacdo: () graduacdo () especializacdo ( ) mestrado () doutorado
Area de atuagao:

Tempo de atuacao:

Idade:

Agradeco a colaboragéo!
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Apéndice C. Validagdo semantica do questionario TCP

Prezado participante, a seguir vocé encontrard algumas questdes para serem respondidas,

marque com um X nos espacos abaixo aquela alternativa que melhor representa a sua opiniao.

Solicitamos ainda que avalie o grau de clareza das perguntas e ao final relate se teve alguma

dificuldade de entendimento, se possivel, indique sugestdes.

Definicdo do comportamento: todas as perguntas sequintes se referem ao comportamento

de: fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos proximos trés meses.

1 ao 5. Para mim, fazer compras online por pelo menos 20 minutos nas redes sociais nos

préximos trés meses seria:

1 2 3 4 5 6 7
Extremamente| Bastante Um pouco | Nem bom, | Um pouco | Bastante |Extremamente
ruim ruim ruim nem ruim bom bom bom

Nem
Extremamente| Bastante Um pouco | agradavel, | Um pouco | Bastante |Extremamente
desagradavel |desagradavel|desagradavel nem agradavel | agradavel agradavel
desagradavel
Extremamente| Bastante Um pouco | Nem inatil, | Um pouco | Bastante |Extremamente
inatil inatil inatil nem valioso | valioso valioso valioso
Nem
Totalmente Bastante Um pouco possivel, | Um pouco | Bastante | Totalmente
impossivel | impossivel | impossivel nem possivel possivel possivel
impossivel
Extremamente| Bastante Um pouco Nerzecntlato, Um pouco | Bastante |Extremamente
chato chato chato . interessante | interessante| interessante
interessante
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6. A maioria das pessoas que sao importantes para mim pensam que eu deveria fazer

compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais Nos proximos trés meses:

Nem
Discordo Discordo Discordo | concordo, | Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco | bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

7. A maioria das pessoas cujas opinides eu valorizo aprovaria que eu fizesse compras online,

por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos proximos trés meses:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

8. Pessoas que sdo referéncia pra mim querem que eu faca compras online, por pelo menos

20 minutos, nas redes sociais nos proximos trés meses:

Nem falso,

Totalmente | Bastante Um pouco Um pouco Bastante | Totalmente
nem . X .
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7

9. Sinto pressdo das pessoas que sdo importantes para mim para fazer compras online, por

pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos proximos trés meses:

Discordo
totalmente

Discordo
bastante

Discordo
um pouco

Nem
concordo,

Concordo
um pouco

Concordo
bastante

Concordo
totalmente
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nem
discordo

4

10. A maioria das pessoas como eu fardo compras online, por pelo menos 20 minutos, nas

redes sociais nos proximos trés meses:

Extremamente| Bastante | Umpouco | Nemum, | Um pouco | Bastante |Extremamente
improvavel | improvavel | improvavel | nem outro | provavel provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7

11. Estou confiante de que, se quisesse, poderia fazer compras online, por pelo menos 20

minutos, nas redes sociais Nos proximos trés meses:

Totalmente Bastante | Um pouco Nem falso, Um pouco | Bastante Totalmente
nem . . .
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7

12. Fazer compras online nas redes sociais, por pelo menos 20 minutos, nos proximos trés

meses depende de mim:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

13. Para mim, fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses seria:

137




Nem

Extremamente| Bastante | Um pouco dificil nem Um pouco | Bastante |Extremamente
dificil dificil dificil L facil facil facil
facil
1 2 3 4 5 6 7

14. A decisdo de fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses, esté além do meu controle:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

15. Eu gostaria, mas ndo sei se consigo fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas

redes sociais nos préximos trés meses:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

16. Eu pretendo fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses:

Extremamente| Bastante | Umpouco | Nemum, | Um pouco | Bastante |Extremamente
improvavel | improvavel | improvavel | nem outro | provavel provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7
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17. Tenho a intengdo de fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais

nos proximos trés meses:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

18. Eu quero fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

19. Eu planejo fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses:

Totalmente | Bastante Um pouco Nem falso, Um pouco Bastante | Totalmente
nem . X .
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7

20. Eu espero fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos

préximos trés meses:

improvavel

Extremamente

Bastante
improvavel

Um pouco
improvavel

Nem um,
nem outro

Um pouco

provavel

Bastante

provavel

Extremamente
provavel
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Sugestdes e comentarios:

Para conhecermos um pouco mais sobre vocé, responda as questdes abaixo:

1

2.

Sexo: O Feminino (Masculino
Idade: anos
Estado Civil:

[ Solteiro (a) O Casado (a) 0 Separado (a) 3 Viavo (a) O Outro:

Religido:

[ Catdlica O Evangelica O Espirita [ N&o tenho religido [ Outra:

Nivel de Escolaridade:

[ Ensino médio incompleto
[ Ensino médio completo

[ Ensino Superior Incompleto
[ Ensino Superior Completo

0 Outro:

Vocé trabalha?

[ Sim J N&o. Se sua resposta for sim qual sua profissao?
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Apéndice D. Questionario de crencas comportamentais, normativas e de controle

acerca das compras on-line nas redes sociais

Instrugdes: Por favor, reserve alguns minutos para nos dizer o que pensa sobre a compra

online por meio das redes sociais. Nao ha respostas certas ou erradas, estamos apenas

interessados nas suas opiniGes pessoais. Em resposta as perguntas abaixo, por favor, liste

cinco pensamentos que vém imediatamente a mente. Escreva cada um deles numa linha

separada.

1

Para vocé, quais sdo as vantagens de fazer compras online por meio das redes
sociais?

Quais sdo, na sua opinido, as desvantagens de fazer compras online por meio das
redes sociais?

O que mais vem a mente quando vocé pensa em fazer compras online por meio das
redes sociais?

Liste os individuos ou grupos que aprovariam ou achariam que vocé deveria fazer
compras online por meio das redes sociais.

Mencione os individuos ou grupos que desaprovam ou acham que vocé ndo deve
fazer compra online por meio das redes sociais.

As vezes, quando ndo temos certeza do que fazer, olhamos para ver o que 0s outros
estdo a fazer. Por favor, liste os individuos ou grupos que sdo mais susceptiveis de
fazer compras online por meio das redes sociais.

Mencione os individuos ou grupos que estdo no minimo susceptiveis de fazer

compra online por meio das redes sociais.
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Favor listar quaisquer fatores ou circunstancias que facilitem ou permitam que vocé
faca compras online por meio das redes sociais.
Enumere os fatores ou circunstancias que possam dificultar ou impedir de fazer

compras online por meio das redes sociais.
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Apéndice E. Escala de compras on-line nas redes sociais

INSTRUCOES: A seguir, serdo apresentadas questdes a respeito das compras on-line

nas redes sociais, por gentileza selecionar, de acordo com a escala de resposta indicada, o seu

grau de concordancia com cada questdo apresentada.

Definicdo do comportamento: todas as perguntas sequintes se referem ao comportamento

de: fazer compras online, por pelo menos 20 minutos, nas redes sociais nos proximos trés meses.

1 ao 5. Para mim, fazer compras online nas redes sociais seria:

1 2 3 4 5 6 7
Extremamente| Bastante Um pouco | Nem bom, | Um pouco | Bastante |Extremamente
ruim ruim ruim nem ruim bom bom bom

Nem
Extremamente| Bastante Um pouco | agradavel, | Um pouco | Bastante |Extremamente
desagradavel |desagradavel|desagradavel nem agradavel | agradavel agradavel
desagradavel
Extremamente| Bastante Um pouco | Nem indtil, | Um pouco | Bastante |Extremamente
inatil inatil inatil nem valioso | valioso valioso valioso
Nem
Totalmente Bastante Um pouco possivel, | Um pouco | Bastante | Totalmente
impossivel | impossivel | impossivel nem possivel possivel possivel
impossivel
Extremamente| Bastante Um pouco Nerzecntlato, Um pouco | Bastante |Extremamente
chato chato chato . interessante | interessante| interessante
interessante
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6. A maioria das pessoas que sao importantes para mim pensam que eu deveria fazer

compras online nas redes sociais:

Nem
Discordo Discordo Discordo | concordo, | Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante | um pouco nem um pouco | bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

7. A maioria das pessoas cujas opinides eu valorizo aprovaria que eu fizesse compras online

nas redes sociais:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

8. Pessoas que sdo referéncia pra mim querem que eu faca compras online nas redes sociais:

Totalmente | Bastante Um pouco Nem falso, Um pouco Bastante | Totalmente
nem . . X
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7

9. Sinto presséo das pessoas que sdo importantes para mim para fazer compras online nas

redes sociais:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

10. A maioria das pessoas como eu fardo compras online nas redes sociais:
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Extremamente| Bastante | Um pouco | Nemum, | Um pouco | Bastante |Extremamente
improvavel | improvavel | improvavel | nem outro | provéavel | provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7

11. Estou confiante de que, se quisesse, poderia fazer compras online nas redes sociais:

Totalmente Bastante | Um pouco Nem falso, Um pouco | Bastante Totalmente
nem . . .
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7
12. Fazer compras online nas redes sociais depende de mim:
Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7
13. Para mim, fazer compras online nas redes sociais seria:
Nem
Extremamente| Bastante | Um pouco | ... . Um pouco | Bastante |Extremamente
dificil, nem . , . ..
dificil dificil dificil L facil facil facil
facil
1 2 3 4 5 6 7

14. A decisdo de fazer compras online nas redes sociais esta além do meu controle:

Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7

15. Eu pretendo fazer compras online nas redes sociais:
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Extremamente| Bastante | Um pouco | Nemum, | Um pouco | Bastante |Extremamente
improvavel | improvavel | improvavel | nem outro | provéavel | provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7
16. Tenho a intencéo de fazer compras online nas redes sociais:
Nem
Discordo Discordo Discordo | concordo, | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7
17. Eu quero fazer compras online nas redes sociais:
Nem
Discordo Discordo Discordo concordo, | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente bastante um pouco nem um pouco bastante | totalmente
discordo
1 2 3 4 5 6 7
18. Eu planejo fazer compras online nas redes sociais:
Totalmente | Bastante | Um pouco Ner:el;?]lso, Um pouco | Bastante | Totalmente
falso falso falso . verdadeiro | verdadeiro | verdadeiro
verdadeiro
1 2 3 4 5 6 7
19. Eu espero fazer compras online nas redes sociais:
Extremamente| Bastante | Um pouco | Nemum, | Um pouco | Bastante |Extremamente
improvavel | improvavel | improvavel | nem outro | provavel provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7

146




Apéndice F. Questionario sociodemografico
Para conhecermos um pouco mais sobre vocé, responda as questdes abaixo:
1. Sexo: o Feminino o Masculino
2. ldade:_ anos
3. Em que estado vocé reside?
4. Em que cidade vocé mora?
5. Estado Civil: o Solteiro(a) o Casado(a) o Separado(a) o Outro:

6. Religido: o Catdlica o Evangélica o Espirita o Outra

1 2 3 4 5
Nada Pouco Indiferente Religioso Muito
religioso religioso religioso

7. Nivel de religiosidade:

8. Escolaridade: o Ensino fundamental o Ensino médio o Ensino Superior o Pos-
graduacéo

9. Vocé trabalha? o Sim o Nao

10. Se sim, qual sua profisséo?

11. Qual classe social vocé pertence? o Classe baixa o Classe média baixa o Classe média
0 Classe média alta o Classe alta

12. Quanto tempo por dia vocé gasta nas redes sociais? 0 até 3 horas 0 3 a 6 horas 0 6 a9
horas 0 9 a 12 horas o +12 horas

13. Qual rede social vocé acessa com mais frequéncia? o Facebook o Instagram o
Whatsapp o0 Youtube o Twitter o Tiktok

14. Vocé ja efetuou alguma compra on-line por meio de uma publicidade que viu em

alguma rede social? o Sim o Nao
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15. Vocé utiliza redes sociais para fazer compras on-line? o Sim o Nao

16. Se sim, quais delas?
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Anexos

Anexo A. Inventério dos Cinco Grandes Fatores de Personalidade (Big Five)

INSTRUCOES. A seguir sdo apresentadas 20 afirmacdes que tratam de caracteristicas pessoais.

Leia cada uma com atencao e, utilizando a escala de resposta abaixo, indique o quanto concorda

ou discorda com o fato de cada caracteristica descrevé-lo.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo em Nem concordo Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente

Eu me vejo como alguém que...

01. ___E conversador, comunicativo.

02._____E minucioso, detalhista no trabalho.
03.___Insiste até concluir a tarefa ou o trabalho.
04.  Gosta de cooperar com 0S outros.
05.__ E original, tem sempre novas idéias.

06. E temperamental, muda de humor facilmente.
07.____ E inventivo, criativo.

08._ E prestativo e ajuda 0s outros.

09._ E amavel, tem consideracéo pelos outros.
10._ Faz as coisas com eficiéncia.

11.  E sociavel, extrovertido.

12.__ E cheio de energia.

13._ E um trabalhador de confianga.

14.  Tem uma imaginacao fértil.

15.  Ficatenso com frequéncia.

16.  Fica nervoso facilmente.

17. _ Gera muito entusiasmo.

18.  Gosta de refletir, brincar com as ideias.
19. Tem capacidade de perdoar, perdoa facil.
20._ Preocupa-se muito com tudo.
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Anexo B. Escala de atitudes frente a publicidade nas redes sociais

O termo publicidade designa qualquer mensagem impressa ou difundida
e todas as técnicas associadas, cujo objetivo seja o de divulgar e persuadir, com
fins comerciais, uma ideia, um produto ou servigo, uma marca ou uma
organizacdo junto de um determinado grupo de potenciais clientes (Borges,
2014).

A partir dessa explanacéo, a seguir séo apresentadas algumas declaragdes
sobre publicidade. Ndo héa respostas certas ou erradas. Apenas as suas opinides

pessoais sdo importantes. Por favor, marque as suas respostas com um X.

Discordo Discordo Nem Concord Concordo
totalment concordo 0 totalmente
e nem
discordo

Em geral, gosto
de publicidade
nas redes
sociais.

A minha opiniéo
geral sobre a
publicidade nas
redes sociais é
favoravel.

De uma forma
geral, considero
a publicidade
uma coisa boa
nas redes
sociais.




