RAI - Revista de Administracdao e Inovacgao
ISSN: 1809-2039

DOI: 10.5773/rai.v10i4.856
: Organizagdo: Comité Cientifico Interinstitucional
— — Editor Cientifico: Milton de Abreu Campanario
R ta \dn Lr 1" Inow "

Avaliagao: Double Blind Review pelo SEER/OJ]S
Revisao: Gramatical, normativa e de Formatacao

A LEALDADE AO CANAL DE COMERCIALIZACAO E AO FORNECEDOR NAS
COMPRAS EM AMBIENTES FISICO E ONLINE

Sandra Sayuri Yamashita Nagakawa
Doutora em Administracao pela Universidade de Sao Paulo — USP
sandrasy@usp.br

Maria Aparecida Gouvéa

Doutora em Administracao pela Universidade de Sao Paulo — USP
Professora da Universidade de Sdo Paulo — USP
magouvea@usp.br

Braulio Oliveira

Doutorado em Administracdo pela Universidade de Sao Paulo — USP
Professor da Fundacdo Educacional Inaciana — FEI
braulio@fei.edu.br

RESUMO

O avanco do comércio eletrdnico no Brasil aponta para uma tendéncia irreversivel de desenvolvimento
deste canal para a realizacdo de compras. Em razdo das suas peculiaridades, as estratégias de aumento
da lealdade adotadas pelas empresas em ambiente fisico podem requerer adaptacdes e até mesmo
reconsideracOes. Em razéo disso, este estudo teve por objetivo identificar os aspectos mais valorizados
em relacdo a lealdade aos fornecedores, seja os leais seja 0s ndo-leais aos canais (lojas fisicas e
virtuais) ou aqueles que transitam nos ambientes online e offline, e as varidveis que, potencialmente,
mais influenciariam o comportamento de adog¢do ou de continuidade de uso da Internet como canal de
compras. Além da revisdo do referencial tedrico pertinente, foi realizada uma pesquisa de campo de
natureza descritiva, com tratamento quantitativo dos dados com compradores de livros, CDs e DVDs.
Na etapa de analise dos dados, foram usadas as seguintes técnicas: estatisticas descritivas, teste Qui-
Quadrado e analise fatorial confirmatéria. Entre outros resultados, a pesquisa aponta que,
independentemente do canal de compra, a maioria dos clientes ndo é leal ao fornecedor, mas que no
canal fisico predomina a lealdade a este ambiente, diferentemente do que ocorre no comércio
eletronico. Aponta, ainda, que enquanto os n&o-leais ao canal fisico valorizam a localizagdo e a
acessibilidade, os ndo-leais ao canal online consideram a confianga na loja e sua reputagcdo como fator
preponderante para o desenvolvimento de lealdade. Os aspectos subjacentes a lealdade ao canal e ao
fornecedor nas compras online e offline revelados neste estudo contribuem para a definicdo de
estratégias para as empresas interessadas em estreitar o relacionamento com seus publicos-alvo e
reforcar a sua retencéo.

Palavras-chave: E-commerce; Internet; Lealdade.
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THE LOYALTY TO THE MARKETING CHANNEL AND TO THE SUPPLIERS IN THE
PURCHASES ON PHYSICAL AND ONLINE ENVIRONMENTS

ABSTRACT

The advance of electronic commerce in Brazil points to an irreversible trend of development of this
channel to make purchases. Because of its peculiarities, the loyalty strategies adopted by companies in
the physical environment may require adjustments and even afterthoughts. As a result, this study
aimed to identify the most valued aspects for loyalty to the supplier's point of view of loyal and not
loyal to channels (physical and virtual stores) and suppliers in the online and offline environments, and
potentially more variables that influence adoption behavior or continued use of the Internet as a
shopping channel. Besides the review of relevant theoretical framework, was conducted a survey
descriptive in nature with quantitative data treatment with buyers of books, CDs and DVDs. In the
stage of data analysis the following techniques were used: descriptive statistics, Chi-square test and
confirmatory factor analysis. Among other results, the research shows that, regardless of purchase
channel, most customers are not loyal to the supplier, but in the physical channel the loyalty is
predominant in this environment, unlike what happens in e-commerce. Also points out that while the
not loyal to the physical channel to appreciate the location and accessibility, the not loyal to the online
channel to consider the trust in the store and its reputation as a major factor for developing loyalty. The
specificity of loyalty to the channel and the supplier for purchases online and offline revealed in this
study contribute to the definition of companies strategies for to building closer relationships with their
targets and increase their retention.

Key words: E-commerce; Internet; Loyalty.

1  INTRODUCAO

O avanco do comércio eletrdnico no Brasil aponta para uma tendéncia irreversivel de
desenvolvimento deste canal para a realizacdo de compras. JA& em 2010, as vendas pela Internet
totalizadas chegaram aos R$ 14,3 bilhdes - 35% maior que em 2009 (E-bit, 2010). Ainda nesse
periodo, o nimero de consumidores que efetuou pelo menos uma compra pela Internet, chegou a 23
milhGes (E-Bit, 2010). Na metade de 2009, eram 17,6 milhdes de usuarios. Esse fenbmeno também
contribuiu para o alto volume de pedidos realizados nos primeiros seis meses de 2010: 17,8 milhGes
(E-Bit, 2010).

O relacionamento entre clientes e empresas vem mudando significativamente devido a Internet.
Tais mudancas ocorrem desde a forma como os produtores administram seus canais de marketing,
facilitando o acesso aos seus produtos, até a ampliacdo das opgGes aos clientes, na expectativa de criar
maior valor a eles. (Rackham, 2000 apud Miranda & Arruda, 2004).
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De maneira mais explicita, Shankar, Smith e Rangaswamy (2003) afirmam que o ambiente
online oferece oportunidades para o marketing one-to-one, e estas oportunidades podem influenciar a
satisfacdo e a lealdade do cliente de modo diferente do ambiente offline.

Assim, é possivel haver diferenca no processo de desenvolvimento de lealdade em ambiente
online, em relacéo as lojas fisicas.

Com base nestas considerac6es, formula-se, entdo, a seguinte situacdo-problema: nos mercados
de livros, CDs e DVDs, categorias fortemente destacadas no comércio eletrénico em 2009, quais 0s
fatores que influenciam a lealdade de clientes nos diferentes canais de comercializacao e qual o perfil
de lealdade desses clientes?

Na busca de respostas a estes questionamentos, este trabalho teve por objetivo identificar os
aspectos mais valorizados em relacdo a lealdade aos fornecedores, seja os leais seja 0s nao-leais aos
canais e aqueles que transitam nos ambientes online e offline. Para tanto, além da revisdo bibliogréafica
dos assuntos pertinentes ao tema, foi realizada uma pesquisa do tipo survey, na cidade de Séo Paulo,
com abordagem pessoal de compradores de livros, CDs e DVDs que se utilizam de ambientes fisicos e
online. Para a analise dos dados coletados, foram empregadas técnicas estatisticas nos contextos:
univariado (estatisticas descritivas), bivariado (teste de independéncia qui-quadrado) e multivariado

(analise fatorial confirmatoria).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Lealdade ao canal e ao fornecedor

O marketing voltado para o valor sugere que os clientes muitas vezes consideram diversos
beneficios e custos ao tomar suas decisdes de compra, provavelmente de maneira pouco estruturada.
Em muitos casos, os clientes baseiam suas compras na satisfagdo com produtos e servi¢cos comprados
anteriormente, e fazem pouca ou nenhuma avaliagdo do valor das outras op¢des possiveis (Churchill &
Peter, 2000). Seguindo o mesmo raciocinio, Anckar (2003) propde que os consumidores, agindo de
maneira racional, tomam suas decisbes de adotar ou rejeitar um canal com base no valor liquido

percebido nele. Isto é visto como o tradeoff entre os beneficios gerais que, provavelmente, resultardo
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do uso dos canais eletronicos em relacdo aos canais alternativos, e as barreiras gerais encontradas ao
utiliza-los ou consequentes dos beneficios buscados.

Blackwell, Miniard e Engel (2001) fizeram uma analise do e-commerce sob a Otica do
consumidor, conforme se pode visualizar na fFigura 1, na qual ressaltam as principais questdes que
podem ser solucionadas ou amenizadas, e as principais limitacdes identificadas.

Nota-se que o0s beneficios para o consumidor associados as compras pela Internet estdo,
principalmente, condicionados a uma cultura de utilizagdo da Internet e a habilidade de uso das
ferramentas disponiveis para que esses beneficios possam ser obtidos.

Mais recentemente, Anckar (2003) selecionou alguns beneficios e inibidores que levariam ou
ndo os consumidores a realizar suas compras pela Internet, conforme apresentado na figura 1.

Esse autor destaca que a possibilidade de comprar a qualquer momento, a partir de qualquer
local com acesso a Internet, com comodidade e praticidade, € a vantagem mais Obvia e mais
mencionada sobre o e-commerce e indicada como o beneficio mais importante da compra online pela
Internet (Anckar, 2003). Outros beneficios incluem a reducdo da incerteza em relacdo a produtos
digitais, além de agregar instantaneidade e flexibilidade ao processo da compra pela velocidade na
consulta e por permitir comparacdes entre caracteristicas e precos de produtos e fornecer suporte mais

consistente a decisdo de compra.
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Reconhecimento do problema

(luais problem as relacicnados ao processo de compra podem sermais bem resohidos pela Internet ou porum
varejista eletronico (e<ailen?

* Mo poder fazer compras fora do horario com encial

* A lpcalizacdo da loja & muito distante de onde =& encontra
Mecessidade de produtos espediais, gue ndo estdo disponiveis em muitos varejistas tamanhos
especiais, materiais esgotados, preferéncias pessoais, ou produtos para necessidades esped ficas)
Limitacies: impozssibilidade de tocar ou experimentar o produto pode acarretar taxas de devolucies altas em
Iocalidades onde esta pratica & culturalmente assimilada.

Busca

Em guais situacies o processe de busca é otimizado ou simplificade pela Intemet?
* Busca em uma ampla variedade de fontes de informacdo, até mesmo em dmbito global
* |dentificacio de um titulo, nome ou marca especifica de produto e o varejista gue o comercializa
*  Busca por informacdes sobre marcas concorrentes ou sobre um topico de interesse

Habilidade de comparar diversos varejistas em termos de produtos e precos

LimitacOes: se o consumidor néo estiver certo do que procura, sem ajuda, a busca pode ser complicada.

-

Avaliagdo de alternativas pré-compra

Em gue casos o processe de avaliagdo & otimizado ou simplificado pela Internet?

* Mas comparacies de precos de produtos entre diversos varejistas, especialmente em dmbito global

*  MNas comparaces de caracteristicas dos produtos
Limitacies: embora uma ampla gama de programas poszam facilitar az comparacies entre sies, além do preco,
as comparacies entre atributos dos produtos podem sar prejudicadas pela dificuldade em se recuperarem dados
das bazes de dados dos concomentes ou até mesmo porgue muitos dos atributos mais importantes ndo podem

ser comparados digitalmente.

Compra

* Quando o pedido & repetido

Quando a compra pela Internet & mais eficiente & prefervel a outras formas de compra?
* (Quando ndo se pode comparecer fisicamente & loja
* Quando a compra portelefone & dificl ou inconveniente

Quando o consumidor esta familiarizado com os produtos solicitados

Quando o consumidor ndo necessita do produto im ediatamente

Limitaces: a economia de tempo pode ser “cobrada”™ de outra forma: taxas de entrega, embalagens espediais,
funcionario para picking (selecdo e coleta de produtos para envio) etc.

Figura 1: Uma analise do e-commerce sob a Gtica do consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2001)

Beneficios/ Motivadores

Barreiras/ Inibidores

Acessibilidade e conveniéncia

Dificuldade em avaliar a qualidade de produtos

Escolha global

Riscos de seguranca nas transacoes

Teste, experimentagdo e entrega online de
produtos digitais

Falta de confianga em vendedores virtuais

Natureza da midia: tempo-real

Prazo de entrega

Economia de tempo

Falta de contato pessoal

Acesso a um volume maior de informagdes de
maneira dindmica

Falta de prazer/diversdo durante a compra: ver,
sentir, comparar, passear pelos corredores

Maior grau de privacidade e anonimato

Dificuldade em encontrar o que se procura, em
razdo de limitagBes do usuario, mecanismos de
busca utilizados, baixa usabilidade do site.

Precos mais competitivos, comparagdo de
precos

Alto consumo de tempo por dificuldade em
encontrar 0 gque se procura, exigéncia de cadastro
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para acessar 0s servi¢os disponiveis, baixa
velocidade de conexao.
Custos de entrada (aquisi¢do de um computador) e
de uso (provedores de acesso).
Natureza ndo-social da compra online,| Experiéncia com computador ou com Internet
reduzindo a pressdo e agilizando o processo limitada ou relutante
Baixa performance na velocidade de conexdo a
Internet
Figura 2: Principais motivadores e inibidores potenciais para adog¢éo do e-commerce pelos
consumidores
Fonte: Adaptado de Anckar (2003)

Disponibilidade de ofertas personalizadas

A adaptacdo feita na figura 2 diz respeito a fusdo de duas figuras extraidas da obra de Anckar
(2003), em que sdo apresentadas duas figuras separadas, uma para os beneficios e outra para as
barreiras para adocao do e-commerce.

Anckar (2003) destaca que a possibilidade de comprar a qualquer momento, a partir de
qualquer local com acesso a Internet, com comodidade e praticidade, é a vantagem mais 6bvia e mais
mencionada sobre o e-commerce e indicada como o beneficio mais importante da compra online pela
Internet. Outros beneficios incluem a reducdo da incerteza em relacdo a produtos digitais, além da
instantaneidade e flexibilidade inerentes ao processo da compra decorrente da velocidade na consulta e
por permitir comparacdes entre caracteristicas e pregos de produtos e fornecer suporte mais consistente
a decisdo de compra.

Adicionalmente, a reducdo dos custos transacionais e operacionais das empresas, a
concorréncia exasperada e a diminuicdo dos custos da busca de informacdes tornam também
financeiramente mais interessante a compra pela Internet. Entretanto, como desvantagem dominante,
estd a impossibilidade de se sentir e de se tocar o produto, além das questdes relacionadas a seguranca,
como receio de fraudes e risco de perdas (Anckar, 2003).

Dholakia e Bagozzi (2001) destacam trés principais barreiras a ampla ado¢do dos ambientes
digitais para a realizagdo de compras:

e Perda percebida da privacidade da informacéo, definida como a ndo habilidade do
consumidor em controlar o acesso de outras pessoas as suas informacdes pessoais;

e Perda percebida de controle ambiental, definida como a nédo habilidade do
consumidor em controlar as agdes de outras entidades no ambiente durante uma
transacdo comercial;

e Possibilidade de uso secundario da informacdo, relacionada & ndo habilidade do
consumidor em controlar a disseminacdo de informacéo relacionada ou fornecida

durante as transagcdes ou comportamentos comerciais a terceiros.
Revista de Administragdao e Inovacdo, Sao Paulo, v. 10, n.4, p.06-37, out./dez. 2013.
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Apoiado em diversos autores, Constantinides (2004) verificou que enquanto muitos
pesquisadores ndo veem nenhuma diferenca fundamental entre o comportamento de compra online e 0
tradicional, frequentemente se argumenta que um novo passo foi adicionado ao processo de compra
online: a etapa de construcéo de confianca. A impossibilidade de contato fisico prévio com o produto
pressupde uma confianga por parte do comprador na marca e no fornecedor. Também em relacdo ao
canal, a confianca € um componente importante na troca entre compradores e vendedores (Park, 2003).

A lealdade no processo de compra de um produto pode se dar em relacdo ao canal de
comercializacdo e/ou em relacdo ao fornecedor.

Em termos gerais, Coyles e Gokey (2002) sugerem que as empresas podem desenvolver perfis
de lealdade ao fornecedor que definem e quantificam segmentos de clientes, conforme apresentado na
figura 3.

Raraments resvsliam deck 825 de compra

Leais emotivos
Leais inertes

Leais

intencionais

Sentem fortemente que a marca escolhida € a melhor

Az vezes, reavalism decisdes de compra

Mo se envolvem; ndo consideram mudar, ou s entem
que ndovale a pena.

= Fregientemente reavaliam decisdes de compra

= Reafrmam a marca escolhida por oritérios

Comportamento racionais
daBasede
Clientes Migrantes por - Reavaliam deckdes de compra devido a
estilo de vida mudancas emsuas necessidades
; - Fregientements, reavaliam deck des de compra

Migrantes _Migrantes T

intencionais = Escolhem nova marca por oritérios racionais ou por
~ buscadevariedade
Migrantes = Ativamente insatisfeitcs

insatisfeitos + Podem ser estimulades areavaliar devido a

experiéncia especifica

Figura 3: Perfis de lealdade
Fonte: Coyles e Gokey (2002)

Conforme se pode observar na figura 3, trés grupos podem ser vistos como leais: aqueles que
mantém ou até aumentam seus gastos, pois sdo emocionalmente ligados ao seu atual fornecedor
(emotivos), os que ndo veem vantagens em mudancas (inertes), ou, ainda, aqueles que o escolheram
racionalmente como sua melhor opcdo (intencionais). Os migrantes séo 0s que apresentam mudangas
significantes no relacionamento com a empresa e, para a concorréncia, podem ter uma das seguintes

razdes para isso: seu estilo de vida mudou, gerando novas necessidades que, por sua vez, a empresa
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ndo estd satisfazendo; continuamente reavaliam suas opg¢des e encontraram uma melhor; ou estdo
realmente insatisfeitos, geralmente devido a uma Unica experiéncia ruim (Coyles & Gokey, 2002).

Segundo esses autores, os clientes mais leais sdo 0s emotivos e, geralmente, sdo conquistados
por fatores intangiveis, como os consumidores de refrigerantes, que podem remeter-se, ainda que
inconscientemente, a lembrancas de infancia ao optarem por uma determinada marca (Coyles &
Gokey, 2002). J& os clientes inertes, assim o sdo devido aos altos custos de mudanca, ou pela falta de
envolvimento com os produtos, tais como os clientes de seguros de vida, servicos de energia elétrica,
gas etc. (Coyles & Gokey, 2002). Os autores apontam, ainda, que os intencionais representam 40% de
todos os clientes de todos os setores e, geralmente, valorizam o preco e a performance do produto,
tipicos de setores como varejo de combustiveis e supermercados (Coyles & Gokey, 2002).

As razfes para migracdo dos clientes intencionais para a concorréncia podem variar de acordo
com o setor econémico. Como os clientes leais intencionais sdo maioria, a empresa pode comecar a
analisar seus dados de pesquisa de mercado para determinar a importancia, para eles, de atributos, tais
como beneficios funcionais; preco compativel com a qualidade; desempenho do produto superior ao da
concorréncia; beneficios de processo, que atuam na forma pela qual o cliente o recebe e beneficios de
relacionamento, como ser um cliente preferencial, com descontos ou servi¢os especiais. Uma vez
conhecidos os elementos valorizados por seus clientes, a empresa pode reparar fragilidades em suas
ofertas (Coyles & Gokey, 2002).

2.2 Modelos de uso de Tecnologia de Informagéo

Dado que o0 uso e a habilidade do uso da Internet contribuem para a percepc¢do de valor nos
processos de compra e, consequentemente, de desenvolvimento ou ndo de lealdade ao canal e ao
fornecedor, conforme exposto na introducdo, julgou-se importante considerar tanto os modelos de
adocdo de tecnologia, que representariam a ndo-lealdade ao canal tradicional de compras, e potencial
precursora da lealdade ao canal online, quanto os modelos de continuidade de uso de tecnologia,

relacionados a lealdade ao canal online.

2.2.1 Modelo de aceitagcdo de uma tecnologia
Diversos modelos e teorias foram publicados versando sobre os fatores que levam a adogéo ou

ndo de tecnologia até que Venkatesh et al. (2003) formularam a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso
de Tecnologia (modelo UTAUT - Unified Theory of Acceptation and Use of Technology, figura 4),

por meio da consolidacéo de conceitos de oito destes modelos e teorias, a saber:
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e TAM - Technology Acceptance Model (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) ;

e TPB - Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991);

e IDT - Innovation Diffusion Theory (Rogers, 1995);

e MM - Motivational Model (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992);

e MPCU - Model of PC Utilization (Thompson,, Higgins, & Howell, 1991);

e SCT - Social Cognitive Theory (Bandura, 1986; Compeau & Higgins, 1995;
Compeau, Higgins, & Huff, 1999);

e TRA - Theory of Reasoned Action (Ajzen & Fishbein, 1980);

e DTPB - Decomposed Theory of Planned Behavior (Taylor & Todd, 1995).

- motivacio edrinseca
- adequacdo ao trabalho
= vantagem relativa

= utilidade percebida
- expectativas de resultados

= complexidade

- facilidade de o peroebida
- facilidade de uso

= fabores sociais

= normas subjetivas
= imagem

percebido
= condigdes facilitadoras

= controle comportamental
= compatibilidade

UTAUT

Figura 4: Teoria unificada de aceitacdo e uso de tecnologia (UTAUT)
Fonte: adaptado de Venkatesh et al. (2003)

A adaptacdo, feita na figura 4, corresponde a inclusdo das varidveis componentes dos
constructos Expectativa de performance, Expectativa de esforco, Influéncia social e Condigcbes
facilitadoras.

Segundo este modelo, quatro constructos independentes séo fundamentais na determinacéo da

aceitacdo pelo usuario e no comportamento de uso de uma tecnologia, 0s quais sdo explicados na
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figura 5: expectativa de performance, expectativa de esforco, influéncia social e condicdes
facilitadoras. Esses constructos sdo moderados por quatro fatores: sexo, idade, voluntariedade e
experiéncia.

Venkatesh et al. (2003) adaptaram 0s constructos e 0s respectivos conceitos do seu modelo
UTAUT a partir dos oito modelos citados no inicio da se¢do 2.2.1. Usa-se aqui 0 termo adaptacéo no
sentido de que estes autores selecionaram constructos e seus respectivos conceitos de oito modelos
para chegarem a sua modelagem. A origem que possibilitou que fosse feita a adaptacdo para o
constructo da intengdo do comportamento € dada a seguir. A figura 5 apresenta as fontes utilizadas por
estes autores para a selecdo dos conceitos internos de cada um dos quatro constructos que conduzem a
intencdo comportamental.

O constructo de intencdo de comportamento, presente na teoria como mediador do
comportamento de uso, tem sua origem na Teoria da Acdo Racionalizada. Tal teoria, define o grau em
que o individuo sente-se motivado a adotar 0 comportamento em questdo (com base na expectativa de
performance, expectativa de esfor¢o e na influéncia social), independentemente das condi¢des que
viabilizam este comportamento (que, segundo esta teoria, sdo limitadas pelas condigdes facilitadoras).

Constructo Definigéo Origem
1. Expectativa de|“Grau em que um individuo acredita | = Utilidade percebida (TAM/TAM2 e
performance que o uso do sistema vai ajuda-lo a| DTPB)
atingir ganhos no resultado do |= Motivacdo extrinseca (MM)
trabalho” » Adequac&o da funcdo (MPCU)

= Vantagem relativa (IDT)

= Expectativa de resultados (SCT)

2. Expectativa de|“Grau de facilidade associada ao|= Facilidade  de uso percebida
esforgo uso do sistema” (TAM/TAM2)

= Complexidade (MPCU)

= Facilidade de uso (IDT)

3. Influéncia “Grau em que um individuo percebe | = Norma subjetiva (TRA, TAM2, TPB,
social que outras pessoas importantes | DTPB)
acreditam que ele deveria usar o |= Fatores sociais (MPCU)
novo sistema” = Imagem (IDT)
4. Condigoes “Grau em que um individuo acredita | = Controle percebido do comportamento
facilitadoras que existe uma infraestrutura|(DTPB)
organizacional e técnica para|®= CondicGes facilitadoras (MPCU)
suportar o uso do sistema” = Compatibilidade (IDT)

Figura 5 — Os fatores principais da UTAUT
Fonte: Venkatesh et al. (2003)
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Conforme j& exposto, um aspecto que pode representar um estimulo ou barreira para o e-
commerce € a questdo de haver ou ndo confianca do consumidor em relacdo a Internet (Bramall,
Schoefer, & Mckechnie, 2004; Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000).

Heijden, Verhagen e Creemers (2003) desenvolveram um estudo no qual examinaram fatores
influenciadores das compras online pela Internet sob as perspectivas da confianca e da tecnologia. O
modelo conceitual utilizado por esses autores evidencia a relacdo geral entre atitudes e intencdes
contemplada no modelo UTAUT, e mantém-se consistente com outros modelos de compra online,
incluindo o constructo confianca.

Outro constructo relevante no ambiente online, de acordo com pesquisas de Engel, Blackwell e
Miniard (2000) e Koufaris (2002), é a atitude em relacdo ao uso da tecnologia, com variaveis
refletindo gosto, prazer e diverséo.

Assim, UTAUT, com a incorporacdo dos constructos confianca e atitude, serviu como
referéncia para a pesquisa de campo realizada, no que tange aos aspectos que influenciam a adocao da
Internet para compras. Ressalte-se que a adaptacdo do modelo UTAUT, com a incluséo dos
constructos confianca e atitude, foi feita pelos autores desse artigo.

2.2.2 Modelo de continuidade de uso de uma tecnologia
Com base na Teoria de Confirmacao de Expectativas (Expectation-Confirmation Theory, ECT),

de Oliver (1980), e nas teorias de aceitacdo de tecnologia, Bhattacherjee (2001) desenvolveu o Modelo
de Confirmacdo de Expectativas no Contexto da Tecnologia de Informacdo (Expectation-Confirmation
Model in IT Domain - ECM-IT) ou Modelo de Continuidade de Sistemas de Informacéo P6s-aceitagéo.
Segundo a Teoria de Confirmagdo de Expectativas, o processo pelo qual os consumidores
chegam as inten¢des de recompra, caracteriza-se pelas seguintes etapas (Bhattacherjee, 2001):
1) Os consumidores formam uma expectativa inicial sobre um produto ou servigo
especifico, antes da compra.
2) Eles aceitam e usam esse produto ou servigo. Apos um periodo de consumo inicial,
formam percepgdes sobre sua performance.
3) Os consumidores avaliam a performance percebida do produto em relacdo a sua
expectativa original e determinam o qudo confirmada é sua expectativa
(confirmation).
4) Constroem uma satisfacdo ou afeto, tendo como base seu nivel de confirmacéo e

expectativa cuja finalidade é de confrontar sua confirmagé&o.
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5) Consumidores satisfeitos formam uma intencdo de recompra, enquanto usuarios

insatisfeitos descontinuam seu uso.

O constructo Utilidade Percebida tambem é denominado de Expectativa de Performance pelo
autor Bhattacherjee (2001).
A figura 6 apresenta 0 modelo desenvolvido por Bhattacherjee (2001).

Utilidade
percebida ¢
+
+ Intencio de
Satisfacio —® continuidade de
* uso
Confirmacéio +
(de expeciativas )

Figura 6 - Modelo de Confirmacéo de Expectativas no Contexto da Tecnologia de
Informagéo (ECM-IT)
Fonte: Bhattacherjee (2001).

O modelo ECM-IT serviu como referéncia para a pesquisa de campo realizada, no que tange

aos aspectos que influenciam a continuidade de uso da Internet para compras.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

3.1 Tipo de Pesquisa, Populacdo e Amostragem

Em vista do objetivo deste trabalho, realizou-se uma pesquisa do tipo survey no primeiro
semestre de 20009.

A fim de se reduzir possiveis influéncias do tipo de produto no comportamento de compra,
foram definidas as categorias livros e CDs e DVDs, duas das que mais foram comercializadas pela
Internet em 2009 - foram compradas por 29% e por 15% dos usuéarios de Internet que adquiriram
algum produto ou servico, respectivamente (Tic Domicilios e Usuérios, 2009).

A pesquisa foi delimitada geograficamente a cidade de Sdo Paulo que, de acordo com o E-Bit
(2010), é o Estado com maior numero de compradores pela Internet.

Como, de acordo com a pesquisa Tic Domicilios e Usuarios (2009), os usuérios de Internet séo

distribuidos por classe socioeconémica na proporcao A, 59%, B, 33% e C, 13% - a qual apresentou
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crescimento de 30% em relagdo ao ano anterior, 0 maior entre as trés classes mencionadas, a
populagéo definida para a pesquisa de campo foi a de residentes na cidade de S&o Paulo, pertencentes
as classe socioecondmica A, B e C (critério Brasil) e que compram livros, CDs ou DVDs.

Uma vez que ndo havia disponibilidade de sistema de referéncia que englobe os compradores
de livros, CDs e DVDs, nem pela Internet e tampouco por meios tradicionais, definiu-se a populagao
em geral que frequentasse estabelecimentos com natureza cultural, tais como livrarias, cinemas,
teatros, casas de shows, exposi¢des, mostras e atividades afins.

A abordagem dos elementos da amostra foi dirigida a locais com essa natureza. As entrevistas
foram realizadas por alunos de graduacdo com bolsa de iniciacdo cientifica concedida pelas entidades
de fomento FAPESP e CNPq. Os alunos foram orientados para procederem a uma selecdo aleatdria
dos individuos, com intervalo de uma entrevista a cada trés pessoas encontradas. Com esse pulo
sistematico, tentou-se evitar a ocorréncia de viés possivelmente decorrente de preferéncia por pessoas
do mesmo género ou da mesma faixa etaria. A amostra final resultou em 303 entrevistados.

A coleta dos dados foi realizada por meio de um roteiro composto por questdes abertas e
fechadas, tendo como referéncia a revisdo bibliogréafica realizada. A andlise foi descritiva. Inicialmente
foram empregadas estatisticas descritivas (média, mediana, maximo, minimo, coeficiente de variacdo)
calculadas sobre os aspectos que levariam o entrevistado a passar a comprar livros, CDs e DVDs pela
Internet ou a continuar a comprar tais produtos neste ambiente de neg6cios. Posteriormente, aplicou-se
o0 teste Qui-Quadrado de independéncia entre varidveis, com a finalidade de verificar se ha relacao
entre a lealdade ao canal de compra e a lealdade ao fornecedor. A secdo de analises foi finalizada com
0 emprego da analise fatorial confirmatoria, para serem obtidos escores fatoriais de cada constructo
inerente aos modelos UTAUT (andlise dos aspectos que influenciam a adocdo da Internet para
compras) e ECM-IT (aspectos que influenciam a continuidade de uso da Internet para compras). A
média dos escores fatoriais de cada constructo foi, entdo, analisada em termos de canal de compra e de

lealdade ao canal e/ou ao fornecedor.

3.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi composto de cinco blocos de variaveis - bloco 1: perfil de
compra, bloco 2: lealdade ao canal, bloco 3: lealdade ao fornecedor, bloco 4: perfil de lealdade ao

fornecedor, bloco 5: dados demograficos.
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No bloco 1, a pergunta P3 sobre o hébito de realizar compras de livros, CDs ou DVDs
apresentou as alternativas: 1. Somente em lojas fisicas; 2. Somente pela Internet; 3. Por ambos os
canais.

Nas questbes do bloco 2 ao entrevistado na situacdo P3 diferente de 1 (ou seja, compra pela
Internet), foi solicitado que mencionasse o grau de influéncia de cada aspecto a ele apresentado na sua
preferéncia de compra pela Internet, diante de uma escala com graus: muito baixo (0 a 2), baixo (2,1 a
4), regular (4,1 a 6), alto (6,1 a 8) e muito alto (8,1 a 10). Por outro lado, o entrevistado na situagcdo P3
igual a 1 (ndo compra pela Internet) indicava, com base na mesma escala, o grau de influéncia dos
mesmos aspectos para resolver comprar pela Internet (variaveis v10 a v35). Ainda neste bloco, para
algumas frases sobre compras pela Internet, o entrevistado declarava o seu grau de concordancia (P3
igual a 1: v36 a v40; P3 diferente de 1: v41 a v56).

As variaveis do bloco 2 foram levantadas nos estudos pesquisados na revisdo bibliografica
sobre lealdade ao canal de comercializacdo, com adaptacdo dos aspectos contidos nos modelos
UTAUT e ECM-IT ao contexto das compras pela Internet.

As variaveis v10 a v56 sdo exibidas na figura 7.

Grau
Economia de tempo / Compras mais faceis e eficazes V10
Conveniéncia (possibilidade de comprar em qualquer dia, a qualquer hora e a partir de V11
qualquer lugar, e de receber o produto em casa)
Possibilidade de comparacdo de informacdes de lojas/ produtos/ pre¢os V12
Compra do produto sem necessidade de contato fisico V13
Aspectos financeiros (precos, taxas de entrega, negociagdo, promocdes, diversidade de V14
formas de pagamento)
Disposicao de esperar pela entrega V15
Facilidade para aprender a comprar pela Internet V16
Organizacdo dos sites (layout, design) V17
Facilidade de navegacdo nos sites (fluidez, velocidade de carga das paginas) V18
Ofertas personalizadas conforme compras anteriores V19
Recomendacdo de familiares, amigos ou outras pessoas importantes para o(a) V20
senhor(a)/vocé
Quantidade de pessoas importantes para o(a) senhor(a)/vocé que compram pela Internet V21
Experiéncia de compra pela Internet por parte de familiares ou amigos V22
Status e/ou prestigio atribuido as compras pela Internet entre pessoas do seu convivio V23
Conhecimento necessario do processo de compra pela Internet V24
Velocidade de conexdo a Internet, de download de imagens, de acesso a dados ou de V25
visualizagdo das paginas Web
Servigo ao cliente para reclamagdes ou esclarecimento de dividas V26
Computador disponivel com Internet V27
Confianca nos meios para acesso a Internet (computador, conexao, rede, programas de V28
seguranca)
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Gosto/prazer em usar microcomputador ou Internet V29
_Cren(;a de que comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet seja agradavel/ divertido/ V30
interessante

Oportunidade de comprar por impulso V31
Familiaridade com a loja online V32
Garantia de entrega no prazo V33
Garantia de privacidade e seguranga nas compras pela Internet V34
Confianca / tradi¢do/ reputacdo do site V35
Pretendo comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet V36
Pretendo visitar lojas online de livros/ CDs/ DVDs V37
Pretendo ver opini6es/avaliagfes sobre produtos nas lojas online de livros/ CDs/ DVDs V38
Pretendo comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo em lojas fisicas V39
A existéncia de programas de fidelidade me incentivaria a comprar pela Internet V40
Agrada-me muito comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet V41
Minha experiéncia com as compras pela Internet tem sido melhor do que eu esperava V42
Eu me sinto muito satisfeito com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V43
O nivel de servigo oferecido pelas compras online tem sido melhor do que eu esperava V44
A maioria das minhas expectativas quanto as compras online foi confirmada V45
Eu me sinto muito contente com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V46
As mensagens das propagandas, geralmente, sdo confirmadas V47
Eu me sinto fascinado com as compras de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V48
Pretendo continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela Internet V49
Pretendo continuar visitando lojas online de livros/ CDs/ DVDs V50
Pretendo ver/continuar vendo opinides/avaliagbes de produtos nos sites de compras de V51
livros/ CDs/ DVDs

Pretendo continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo em lojas fisicas V52
Para produtos disponiveis em lojas fisicas e online, prefiro comprar pela Internet V53
Costumo recomendar a amigos e familiares a compra de livros/ CDs/ DVDs pela Internet V54
A minha primeira op¢do na compra de livros/ CDs/ DVDs é sempre pela Internet V55
A melhor forma de comprar livros/ CDs/ DVDs é pela Internet V56

Figura 7: Aspectos de lealdade ao canal
Fonte: adaptado de Venkatesh et al. (2003) e de Bhattacherjee (2001)

Nas questdes do bloco 3, o entrevistado que costuma comprar livros, CDs e/ou DVDs de loja
fisica ou por ambos os canais escolheu os aspectos considerados importantes, do primeiro até o quinto
em importancia, para continuar a comprar tais produtos de uma loja fisica especifica (variaveis v57 a
v71). Os entrevistados habituados a comprar estes produtos no ambiente online ou também pelos dois
canais escolheram os cinco aspectos mais relevantes na decisdo de continuar a comprar de uma loja
online especifica (v72 a v86). Os aspectos foram apresentados na forma de rodizio para evitar
influéncia da ordem de sua apresentacdo na definicdo da ordem de importancia manifestada pelos
entrevistados.

As variaveis do bloco 3 foram levantadas na revisao bibliografica sobre lealdade ao fornecedor.

O bloco 4 continha 2 questfes: uma dirigida ao comprador de livros, CDs e/ou DVDs em loja
fisica ou nos dois canais (v87) e outra para os compradores destes produtos no ambiente online ou
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também nos dois canais (v88). O entrevistado declarou o seu comportamento nas decisGes de compra
destes produtos em relacéo aos seis perfis do modelo de Coyles e Gokey (2002).

As variaveis v57 a v86 sdo exibidas na figura 8.

Lojas Fisicas Ordem
Atendimento dos vendedores V57
Competitividade de precos (precos melhores que a concorréncia) V58
Disponibilidade de horérios V59
Facilidade em encontrar o produto e o preco, realizar o pedido e concretizar a V60
compra
Formas de pagamento disponiveis, parcelamento, negociacdo de pre¢os V61
Localizacdo da loja/ Facilidade de acesso V62
Nivel e qualidade do servico ao cliente pos-vendas (tratamento dos V63
guestionamentos e reclamagdes)
Oferta de promogdes/ brindes/ vale-presente V64
Organizacdo da loja/ ambiente / estilo/ atmosfera V65
Possibilidade de experimentar o produto antes de comprar (ouvir trechos de V66
musicas, assistir a exibicdo de filmes, ler fragmentos ou resumo dos livros)
Possibilidade de troca/ facilidade de cancelamento de pedidos V67
Recomendacdo de familiares ou amigos /68
Reputacdo da loja/ Confianca na loja V69
Satisfacdo com experiéncia anterior de compra V70
Selecdo de produtos/ Variedade de marcas V71
Lojas online Ordem
Competitividade de pregos (precos melhores que a concorréncia) V72
Existéncia de elementos de segurancga que minimizem os riscos, como certificados
de seguranca emitidos por terceiros, declaragdes de garantia (figura de cadeado ao V73
pé da pagina)
Fla_lcilidade de comunicagdo com a loja/ Chat online e atendimento telefénico ao V74
cliente
Facilidade em encontrar o produto e o preco, realizar o pedido e concretizar a V75
compra
Formas de pagamento disponiveis, parcelamento, negociagdo de prec¢os V76
Informagdes sobre produtos e representacdo na pégina (quantidade, qualidade,

. . . . . V77
profundidade e relevéncia da informacao disponivel)
Navegacao (layout, links, imagens, velocidade)/ Desempenho da carga das paginas V78
Organizacdo do site/ estilo/ design agradavel/ visualizacdo do contelddo/ V79
interatividade
Possibilidade de saber como anda o pedido V80
Prazo de entrega V81l
Reputacdo da loja/ Confianca na loja V82
Satisfagdo com experiéncia anterior de compra V83
Seguranca da transacdo/ Politicas de privacidade V84
Selecdo de produtos/ Variedade de marcas V85
Tradi¢do no mercado V86

Figura 8: Aspectos de lealdade ao fornecedor
Fonte: Coyles e Gokey (2002)
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3.3 Modelos tedricos do estudo

Os compradores de livros, CDs e DVDs entrevistados nesta pesquisa foram classificados em
uma entre trés possiveis situa¢fes: compradores destes produtos somente em lojas fisicas, compradores
somente pela Internet e compradores por ambos 0s canais. O modelo teérico UTAUT, com a
incorporacdo dos constructos confianca e atitude, foi testado para a subamostra correspondente aos
entrevistados que somente compram livros, CDs e DVDs em lojas fisicas, visando-se detectar os
aspectos que poderiam influencia-los a migrar para o canal virtual na compra de tais produtos. Na
outra subamostra (compradores em lojas virtuais ou ambos os canais) aplicou-se 0 modelo ECM-IT,
com o proposito de deteccdo dos aspectos influenciadores da continuidade de uso da Internet para
compras.

As variaveis componentes dos constructos dos modelos UTAUT e ECM-IT encontram-se na
figura 7 e a sua relagdo com os constructos destes modelos € descrita a seguir:

- V10 a V15 — constructo Expectativa de Performance (modelo UTAUT e modelo ECM-IT)
- V16 a V19 - constructo Expectativa de Facilidade (modelo UTAUT)

- V20 a V23 — constructo Influéncia Social (modelo UTAUT)

- V24 a V27 — constructo Condicdes Facilitadoras (modelo UTAUT)

- V28 a V31 — constructo Atitude em relacdo ao uso de tecnologia (modelo UTAUT)

- V32 a V35 - constructo Confianga/ Risco/ Seguranca (modelo UTAUT)

- V36 a V40 — constructo Intencdo de adotar as compras pela Internet (modelo UTAUT)

- V41, V43, V46, VA48 — constructo Satisfacdo (modelo ECM-IT)

- V42, V44, V45, VAT — constructo Confirmacdo (modelo ECM-IT)

- V49 a V52 — constructo Intencdo de comprar continuadamente pela Internet (modelo ECM-
IT)

- V53 a V56 — constructo Lealdade ao canal

As hipdteses deste estudo, com base nos modelos tedricos e nas referéncias bibliogréaficas que

proporcionaram apoio ao desenvolvimento deste trabalho, sdo enunciadas como segue:

Hi: A expectativa de performance é um fator relevante para a intencdo de adotar as compras
pela Internet.

H.: A expectativa de facilidade € um fator relevante para a intencdo de adotar as compras pela
Internet.
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Hs: A influéncia social é um fator relevante para a intencdo de adotar as compras pela Internet.

H,: As condicOes facilitadoras séo fatores relevantes para a intencdo de adotar as compras pela
Internet.

Hs: A atitude em relacdo ao uso da tecnologia é fator relevante para a intencdo de adotar as
compras pela Internet.

He: A confianca em relacdo ao uso da tecnologia é fator relevante para a intencdo de adotar as
compras pela Internet.

Hz: A confirmacdo de expectativas € relevante para a expectativa de performance dos
consumidores pela Internet.

Hs: A confirmacdo de expectativas € relevante para a satisfacdo dos consumidores com as
compras pela Internet.

Ho: A expectativa de performance dos consumidores é relevante para a sua satisfacdo com as
compras pela Internet.

Hio: A expectativa de performance é relevante para a intencdo de comprar continuadamente
pela Internet.

Hii: A satisfacdo dos consumidores com as compras pela Internet é relevante para a sua
intencdo de comprar continuadamente pela Internet.

Hi,: A lealdade ao canal de compra ndo esté relacionada com a lealdade ao fornecedor.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil da Amostra

Entre os consumidores de livros, CDs e DVDs entrevistados, 57,3% adquire estes produtos
exclusivamente de lojas fisicas; 8,7% o fazem apenas no ambiente online e 34% utilizam os dois
ambientes. A maioria (55,8%) é do sexo feminino e tem de 18 a 27 anos (43,3%). Quanto a instrucao,
predominam os de 2° grau (47,3%) e superior completo (44,3%). Com relacdo ao uso da Internet,
78,3% utilizam a Internet ha mais de cinco anos. Os compradores exclusivos de lojas fisicas, em sua
maioria, realizaram de 4 a 7 compras desses produtos; em contraste, os compradores exclusivos de
lojas online fizeram, em sua maioria, de 2 a 3 compras nesse mesmo periodo; e 0os compradores por
ambos os canais fizeram, majoritariamente, 8 ou mais compras. Alguns respondentes declararam ter
realizado 20 e até 50 compras nesse periodo, algo equivalente a compras quinzenais ou semanais.
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Interessante observar que 59,1% dos entrevistados afirmaram realizar pesquisas sobre livros, CDs e
DVDs antes da efetivacdo da compra, sendo este procedimento adotado por 43,4% dos compradores
exclusivos de lojas fisicas; 88,5% dos compradores exclusivos de lojas online e 78,4% dos
compradores por ambos os canais. A maior parte das consultas é relacionada aos aspectos financeiros

da compra (precos, formas de pagamento, descontos, frete/taxa de entrega).

4.2 Lealdade ao Canal

Na Tabela 1, apresenta-se a média (méd), a mediana (mdna), 0 maximo (méax), o minimo (min)
e o coeficiente de variacdo (cf var) dos graus de influéncia atribuidos pelos respondentes aos aspectos
apresentados para passar a comprar ou continuar a comprar livros, CDs e DVDs pela Internet, segundo
o canal de compra declarado.

E possivel notar, em cada constructo, as variaveis que potencialmente mais influenciariam e
também as que menos influenciariam os comportamentos de ado¢do ou continuidade de uso da Internet
como canal de compras para as categorias de produtos em estudo. Entre as pessoas que compram
somente em lojas fisicas, o coeficiente de variacdo minimo foi 38,7 (Confianca, tradicdo e reputacao
do site — V35), denotando uma grande diversidade de opinides em todos os constructos. A variavel
com maior coeficiente de variagdo foi a relacionada a afirmagdo “Pretendo comprar livros... pela
Internet, e ndo em lojas fisicas™ (V39, com coeficiente 97,6). Para os compradores exclusivos em lojas
online e por ambos o0s canais, as variaveis com maior divergéncia foram as relacionadas a Compra por
Impulso (V31, com 90,7 e 87,6, respectivamente) e ao status atribuido as compras pela Internet (V23,
com 84,7 e 90,9, respectivamente), que também apresentaram alto coeficiente de variacdo no canal
tradicional (V31, com 96, e V23, com 91,1).
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Tabela 1 - Variaveis do UTAUT e ECM-IT, em termos de canal de compras

Canal de

Somente em lojas fisicas

Somente em lojas online

Por ambos os canais

compras| Méd Mdna Méx | Min \gr Méd Mdna Max Min \gr Méd Mdna Méx  Min \gr
IVio| 61 7 | 10 | 0 500,80 9 | 10 0 363 82| 8 |10 3 204
£ VIl 64 7 | 10 | 0 472,86 9 |10 4 211 82 8 |10 3 188
& V12 65| 7 | 10 | 0 430 87 9 | 10 6 162 78 875 10 0 1302
$ Vi3 41 4 | 10 | 0 757 55 6 |10 |1 489 50 5 10 0 533
RV14| 59| 6 | 10 | 0 440 82 9 10 1 262 70 7510 0 |326
V15 48 5 | 10 | 0 620 71 7.25| 10 | 3 239 58 6 10 0 |434
V16 55| 6 | 10 | 0 |545/74 8 10 0 345 64 7 10| 0 (452
$Z V17 65 7 | 10 | 0 45979 | 85 10 (15295 73 8 10 2 281
£EVis 65 7 | 10 0 436 79 8 | 10 05250 72 | 8 |10 0 287
V19 52 575 10 | 0 |622 58 6 | 10 |0 492 58 6 10 0 |463

= V2056 6 | 10 0 534 64 7 | 9 2 325 59 6 (10| 0 1457
8 V2149 5 10 0 608 60 6 |10 2 39254 6 |10 0 544
2 V2252 6 | 10 0 586 66 65 10 2 362 61 7 10 0 457
E V23 36 3| 10 | 0 (91137 2 |10 |0 87 34 3 10| 0 (909
V24|56 6 | 10 | 0 46765 7 |10 0380 60 7 10| 0 473
SEV5| 62| 7 | 10 | 0 487 75| 8 |10 |3 278 70| 8 10 0 1356
§2V2e 60 7 10 | 0 (49657 6 |10 0 541 65 7 10 0 414
V27 62 7 | 10 | 0 530 82| 9 10 3 236 78 8 | 10| 0 297
3. V28 63 7 10 0 477 83 875 10 2 232 81 825 10 0 (244
22V 50 5 10 | 0 (68469 7 |10 1397 62 7 |10 0 484
SEvs0 42 45 10 | 0 (746 69 7 10 1 328 46 5 10| 0 646
S=Val 33 3 | 10 0 (960 36 3 |10 | 0907 33 3 (10 0 876
S V32|51 5 | 10 | 0 585/ 71 8 10 | 0 347 66 7 10 0 375
S1Vv33| 65| 7 | 10 | 0 468 85 9 10 1 210 82|85 10 0 234
€ Va4 69 | 8 10 0 446 83 9 |10 |2 228 79 9 10 0 (300
S vas| 72 8 | 10 | 0 387/ 88| 9 |10 | 5 160 86 9 |10 4 177
V36 42| 5 | 10 | 0 (740 - | - | - |- - | - - 1- - |-

. 81va7 61 6 | 10 | 0 525 - | - | - - - - <o o -
3Sivas 56 6 | 10 | 0 589 - | - | - - - | - - - - |-
S 51v39 28 2 | 10 | 0 (976 - | - | - - - [ - - -1 - -
V40 | 4,4 5 10 0 |753| - - - - - - - - - -

o V4l - | - | - | - | - 81| 9 10 4 216 67 7 |10 0 [350
Sva3| - | - | - | - - 87 9 |10 5 182/ 77| 8 |10 0 (234
2 vag - | - - | - - 88 9 10 6 146 71 77510 0 316
S vas| - | - | - | - | - 158 6 10| 21368 47 5 10 0 529
Va2 - | - | - - - 87| 9 10 5 172/ 70| 8 10 0 331
E8va4 - - | - - | - 85 9 10 5 161 7,01 77510 0 295
SEwvas| - - - - - 84 8 10 6 156 75 8 |10 0 298
V47| - | - | - - | - 168 7 |10 | 2 351 60625 10 0 1433
VA - - - - - 19110 10 55145 83 9 |10 0 232
£81vs0 - | - | - | - | - |92 10 10 45151 88| 9 |10 4 156
Sivs1| - - - | - - 82 8 10 5 18479 8 |10 0 282
= EIVs2| - | - | - | - | - 81| 9 |10 |2 253 49 5 (10 0 567
5 V53| - | - | - | - | - 180 9 |10 328153 5 |10 0 5.0
SoVea| - | - | - | - - |73 75 10 3 303 54 6 10| 0 527
S V55 - | - | - | - | -185/ 9 10 5 196 50| 5 10 0 573
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vee| - | - | -

| - | - [80]85 |10 | 5[247]/50] 5 [10] O
Fonte: Dados coletados processados

55,1

A Tabela 2 destaca as maiores e menores médias das variaveis, apresentadas por canal de
compras e organizadas em blocos, indicadas na coluna a esquerda. O bloco 1 compreende os
constructos relacionados aos modelos UTAUT e ECM-IT, medidos segundo o grau de influéncia dos
aspectos relacionados a passar a comprar ou para continuar comprando pela Internet. Os blocos 2, 3 e
4 correspondem ao grau de concordancia com frases relacionadas ao constructo Intengédo de adotar as
compras pela Internet; Intencdo de comprar continuadamente pela Internet, e Lealdade,
respectivamente. Para cada canal de compra, os valores com negrito referem-se as maiores médias no

bloco, e os valores em vermelho correspondem as menores médias.

Tabela 2 - Médias destacadas das variaveis do UTAUT e ECM-IT, por canal de compras

Somente | Somente | Ambos
lojas lojas 0S
Canal de compras fisicas online | canais
V31 | Oportunidade de comprar por impulso 3,3 3,6 3,3
1 V35 | Confianca/ tradi¢do/ reputacéo do site 7,2 8,8 8,6
v4g | EUme sinto muito contente com as compras de livros/ i 88 )
CDs/ DVDs pela Internet ’
V37 Pretendo visitar lojas online de livros/ CDs/ DVDs 6,1 - -
2 V39 Preter}do comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo 2,82 ) )
em lojas fisicas
v5o | Pretendo continuar visitando lojas online de livros/ CDs/ i 9.2 8.8
3 DVDs
Pretendo continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela
V52 ~ N - 8,1 4,9
Internet e ndo em lojas fisicas
Para produtos disponiveis em lojas fisicas e online,
V53 - - - -
prefiro comprar pela Internet
Costumo recomendar a amigos e familiares a compra de
V54 | Jivros/ CDs/ DVDs pela Internet i 4 5.4
4 = —— = :
V55 A minha primeira opcdo na compra de livros/ CDs/ i 85 i
DVDs é sempre pela Internet '
V56 tel\r/lneelpor forma de comprar livros/ CDs/ DVDs é pela i ) 5.0

Fonte: Dados coletados processados

Analisando-se o bloco 1, observa-se que o aspecto Oportunidade de comprar por impulso

parece exercer 0 menor impacto em todos os canais de compra, e a Confianca/ tradi¢do/ reputacédo do

site, parece ser 0 aspecto que mais teria influéncia sobre a decisdo de comprar ou de continuar

comprando pela Internet.
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Quanto as variaveis relacionadas ao constructo Intencéo de adotar compras pela Internet (bloco
2), aplicaveis aqueles que compram apenas em lojas fisicas, a variavel com maior valor médio de
concordancia foi a associada a frase Pretendo visitar lojas online de livros/ CDs/ DVDs, cujo valor,
segundo a escala adotada, representaria um grau entre regular e alto de concordancia. O valor médio
mais baixo nesse bloco correspondeu a frase Pretendo comprar livros/ CDs/ DVDs pela Internet e ndo
em lojas fisicas, representando uma baixa propensdo a substituicdo das compras em lojas fisicas por
compras em lojas online, por esse grupo.

Quanto as variaveis do bloco 3, aplicaveis aos compradores pela Internet, também as maiores
médias estdo relacionadas a Intencdo de continuar visitando lojas online de livros/ CDs/ DVDs, e as
menores médias dizem respeito a Intengdo de continuar comprando livros/ CDs/ DVDs pela Internet e
ndo em lojas fisicas, porém, com diferenca expressiva de significado: ainda que se esteja tratando da
menor média para o bloco, os compradores exclusivos das lojas online apresentam grau de
concordancia muito alto com a frase; ja os compradores por ambos 0s canais apresentam um grau
regular de concordancia, sugerindo menor propensao em renunciar as compras pelas lojas fisicas.

Quanto as varidveis relacionadas ao constructo Lealdade (bloco 4), notam-se graus de
concordancia maior com as frases por parte dos compradores exclusivos das lojas online. Entre 0s que
compram por ambos 0s canais, 0 menor grau de concordancia médio foi atribuido a frase “A melhor
forma de comprar livros/ CDs/ DVDs ¢é pela Internet”, ¢ o maior, a afirmagao “Costumo recomendar a
amigos e familiares a compra de livros/ CDs/ DVDs pela Internet”, correspondendo a um grau de

concordancia regular, segundo a escala utilizada.

4.3 Lealdade ao canal e ao fornecedor

No bloco 1, identificou-se, por meio da varidvel v4 criada na pergunta P3, a natureza de cada
entrevistado em relacéo a lealdade ao canal de compras de livros, CDs ou DVDs: as alternativas 1 e 2
(1. Somente em lojas fisicas, 2. Somente pela Internet) caracterizam o cliente leal a algum canal e a de
numero 3 (3. Por ambos 0s canais) representa os nao-leais.

Quanto as variaveis v87 e v88, havia seis alternativas de resposta a luz do modelo de Coyles e
Gokey (2002) exibido na figura 3, as quais permitiram classificar o cliente comprador em loja fisica ou
no ambiente online nas categorias de lealdade ou ndo a um fornecedor proveniente destes dois
contextos.

O teste Qui-Quadrado realizado entre as varidveis correspondentes ao canal de compra e ao

perfil de lealdade ao fornecedor fisico e online (V4 x V87 e V4 x V88) ndo rejeitou a hipdtese de
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independéncia das varidveis, o que permite afirmar que o comportamento de lealdade ao canal de
compra e de lealdade ao fornecedor ndo estdo relacionados entre si, confirmando-se a hipdtese H12.
Na Tabela 3, apresentam-se em termos relativos aos totais de consumidores catalogados nas
categorias de lealdade ao canal e lealdade ao fornecedor. Os compradores por ambos 0s canais
responderam a perguntas relacionadas a seu comportamento de lealdade nos dois ambientes,
separadamente, mas, no computo do total geral da amostra (colunas Total da amostra), ndo foram

considerados em duplicidade.

Tabela 3 - Lealdade - valores relativos

Fornecedor Fornecedor
A . Total da amostra
canal tradicional canal online
Lealdade Leal 20 Nao leal
Leal [Nao leal | Total | Leal [Nao leal| Total ao Total
Fornec.
Fornec.
% do canal | 28,0 72,0 | 100,0/ 154| 84,6 | 1000/ 26,4 73,6 100,0
0,
Leal % do 72,1 60,9 - 174 214 - 73,6 64,6
fornecedor

% do total 17,8 45,8 636 3,2 17,5 20,6 17,6 49,2 66,8
Nao-leal % do canal | 19,0 81,0 | 100,0 19,0/ 81,0 | 100,0| 19,0 81,0 100,0

0,

% do 27,9 39,1 - 82,6 78,6 - 26,4 35,4
fornecedor
% do total 6,9 29,5 36,4| 151 64,3 79,4 6,3 26,9 33,2

0

% do 100,0| 100,0 | 100,0| 100,0f 100,0| 100,0| 100,0 100,0
Total fornecedor
% do total 24,7 75,3 | 100,0/ 18,3| 81,7 | 100,0| 23,9 76,1 100,0

Fonte: Dados coletados processados

Nota-se que, no canal tradicional, a maioria dos consumidores ndo é leal ao fornecedor
(75,3%), porém, também a maioria é leal ao canal (63,6%). Esta caracteristica também ¢é observada
guando se analisa a amostra como um todo, independentemente do canal de compra (76,1% e 66,8%).
Quanto ao canal online, a maioria dos consumidores também néo é leal ao fornecedor (81,7%) e, em
contraste com o canal fisico, a maior parte ndo é leal ao canal (79,4%). Notam-se, portanto,
comportamentos opostos em se tratando de lealdade ao canal entre os dois ambientes.

E interessante acrescentar que nem todos os compradores por ambos os canais (v4 = 3)
possuem o mesmo perfil de lealdade ao fornecedor nos dois canais de compra: 14% dessas pessoas
afirmaram adotar comportamentos distintos de lealdade ao fornecedor, dependendo do canal de
compra.

Do total amostral, somente 17,6% apresenta comportamento de lealdade ao canal e ao

fornecedor, simultaneamente, valor inferior aos ndo-leais nem ao canal e nem ao fornecedor (26,9%).
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As caracteristicas demograficas e de experiéncia no uso da Internet dos consumidores
pesquisados neste estudo, em termos percentuais, podem ser visualizadas nas Tabelas 4 e 5,
relacionadas, respectivamente, aos canais fisico e online, conforme a seguinte legenda: LC-LF - Leal
ao canal e leal ao fornecedor, LC-NLF - Leal ao canal e ndo-leal ao fornecedor, NLC-LF — N&o-leal ao

canal e leal ao fornecedor, NLC-NLF — Né&o-leal ao canal e ndo-leal ao fornecedor.

Tabela 4 - Lealdade de compradores pelo canal fisico

Perfil LC-LF | LC-NLF | NLC-LF |[NLC-NLF
Sexo Mas_cu_lino 449 38,9 63,2 44 4
Feminino 55,1 61,1 36,8 55,6
De 18 a 23 anos 34,7 31,0 52,6 38,3
Idade De 24 a 37 anos 20,4 28,6 42,1 34,6
38 anos ou mais 449 38,1 53 27,2
Colegial incompleto ou inferior 6,1 14,3 - 3,7

Colegial compl./ Superior

Grau de instrucéo incompl. 49,0 46,0 52,6 45,7
Superior completo ou mais 449 38,9 47 4 50,6
Nao usa ou usa ha 1 ano ou 143 11,1 ) 12
Tempo de uso de = _menos
Internet Ha mais de 1 ano e até 5 anos 24,5 18,3 53 7.4
Ha mais de 5 anos 61,2 69,8 94,7 91,4
% Total canal fisico 17,8 45,8 6,9 29,5
Valores absolutos 49 126 19 81

Fonte: Dados coletados processados.

Tabela 5 - Lealdade de compradores pelo canal online

Perfil LC-LF | LC-NLF | NLC-LF |[NLC-NLF
Sexo MaS(_:u_Iino 75,0 54,5 52,6 46,9

Feminino 25,0 455 47,4 53,1

De 18 a 23 anos 25,0 27,3 47,4 39,5
Idade De 24 a 37 anos 75,0 45,5 31,6 37,0

38 anos ou mais - 27,3 21,1 23,5

Colegial incompleto ou inferior - 45 - 3,7

Colegial compl./ Superior

Grau de instrucéo incompl. 50,0 50,0 36,8 49,4
Superior completo ou mais 50,0 45,5 63,2 46,9

Nao usa ou usa ha 1 ano ou
- - - 1,2

Tempo de uso de menos

Internet Ha mais de 1 ano e até 5 anos - 45 53 7.4
Ha mais de 5 anos 100,0 95,5 94,7 91,4
% Total canal online 3,2 17,5 15,1 64,3
Valores absolutos 4 22 19 81

Fonte: Dados coletados processados
No canal fisico, é possivel observar que os leais ao canal e nédo-leais ao fornecedor séo,
sobretudo, mulheres (61,1%), com 38 anos ou mais (38,1%), com curso colegial completo ou superior

incompleto (46%), e utilizam a Internet h4& mais de cinco anos (69,8%). Por outro lado, os
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consumidores ndo-leais ao canal e nem ao fornecedor séo, predominantemente, mulheres (55,6%), de
18 a 23 anos de idade (38,3%), com, no minimo, curso superior completo (50,6%) e utilizam a Internet
ha& mais de cinco anos (91,4%).

No canal online, os ndo-leais nem ao canal e nem ao fornecedor constituem maioria feminina
(53,1%), com idade entre 18 e 23 anos (39,5%), com curso colegial completo ou superior incompleto
(49,4%), e utilizam a Internet ha cinco anos ou mais (91,4%). Os leais ao canal e ndo-leais ao
fornecedor sdo, sobretudo, homens (54,5%), de 24 a 37 anos de idade (45,5%), com curso colegial
completo ou superior incompleto (50%), e utilizam a Internet ha, no minimo, cinco anos (95,5%).

Quanto aos aspectos mais valorizados em relacéo a lealdade ao fornecedor, também se notam
algumas nuances de comportamento. Os aspectos que aparecem na figura 9 foram mencionados por

um ndmero maior de entrevistados e também foram os mais indicados em primeiro lugar de

importancia.
Fornecedor de canal tradicional Fornecedor de canal online
Lealdade = =
Leal N&o leal Leal Né&o leal
x Localizacdo/ | Competitividade de | Competitividade
Leal ao canal Selecéo de produtos ACESSO orecos de precos
~ Possibilidade de o x . o
Na&o-leal ao experimentar antes da Localizacdo/ Reput_agao da IOJ_a/ Competitividade
canal compra acesso Confianga na loja de precos

Figura 9 - Aspectos mais valorizados para a lealdade ao fornecedor
Fonte: Dados coletados processados

No canal fisico, os ndo-leais ao fornecedor indicaram como aspecto mais importante para uma
possivel lealdade ao fornecedor a localizacdo ou facilidade de acesso, independentemente de serem
leais ou ndo ao canal fisico. Os leais ao canal e ao fornecedor valorizam, sobretudo, a selecdo e
variedade de produtos; ja& os ndo-leais ao canal, porém leais ao fornecedor fisico, priorizam a
possibilidade de experimentar os produtos antes da compra.

No ambiente online, todos valorizam a competitividade de precos para voltarem a comprar de
um mesmo fornecedor, exceto os ndo-leais ao canal, mas leais a loja online, que consideram a
confianca na loja e sua reputagdo como fator preponderante para tornar-se leal a ela.

Com base na fundamentagdo tedrica, obteve-se que os modelos UTAUT de Venkatesh et al.
(2003) e ECM-IT de Bhattacherjee (2001) foram validados por seus respectivos autores por meio de
analise fatorial confirmatoria. Partindo-se dessas referéncias bibliograficas, aplicou-se a analise
fatorial confirmatoria a cada um destes modelos, considerando-se 0s entrevistados que s6 compram
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livros, CDs e DVDs em lojas fisicas (modelo UTAUT) e aqueles que compram tais produtos no canal
online ou em ambos os contextos (modelo ECM-IT).

A Tabela 6 apresenta os valores da variancia média extraida (Average Variance Extracted,
AVE) dos constructos do modelo UTAUT, que representa a sua relacdo com seus indicadores, sendo
desejados valores iguais ou superiores a 0,5 (Chin, 1998 apud Zwicker, Souza e Bido, 2008). Esta
estatistica sinaliza a adequagdo da composicao de cada um dos constructos deste modelo a partir das
variaveis pesquisadas.

Tabela 6- UTAUT — Variancia média extraida
Constructo AVE

Atitude em relacdo ao uso de 0,7548
tecnologia

Confianca/ Risco/ Seguranga 0,7402
Influéncia social 0,6890
Expectativa de facilidade 0,6841
Intencéo de adotar compras pela 0,6533
Internet

Condic0es facilitadoras 0,6276
Expectativa de performance 0,5812

Fonte: Dados coletados processados

Os testes de significancia de cada constructo do modelo UTAUT em relacdo a intencdo de
comprar livros, CDs e DVDs no canal online revelaram ser significantes (ao nivel de 5%) as relacdes
da Expectativa de Performance, da Atitude em relacdo ao uso da tecnologia, e da Confianga com a
Intencdo de adotar compras pela Internet, confirmando-se, assim, as hipoteses H1, H5 e He6.

A Tabela 7 apresenta os valores da variancia média extraida (Average Variance Extracted,
AVE) dos constructos do modelo ECM-IT, confirmando a adequacdo da formacédo de cada constructo

com base nas variaveis empregadas no estudo.

Tabela 7 - ECM-IT — Variancia média extraida |
Constructo AVE
Satisfacdo 0,7339
Confirmacéo das expectativas 0,7045
Intengéo de comprar continuadamente pela 0,6332
Internet
Expectativa de performance 0,5404

Fonte: Dados coletados processados

Revista de Administragdao e Inovacdo, Sao Paulo, v. 10, n.4, p.06-37, out./dez. 2013.

31



A lealdade ao canal de comercializagdo e ao fornecedor nas compras em ambientes fisico e online

Os testes de significancia de cada constructo do modelo ECM-IT em relacdo a intencdo de
continuar a comprar livros, CDs e DVDs no canal online revelaram ser significantes (ao nivel de 5%)
as relacOes da Expectativa de performance com a Satisfacdo e com a Intencdo de continuar a comprar
pela Internet, da Confirmacdo das expectativas com a Expectativa de performance e com a Satisfacédo e
da Satisfagdo com a Intencdo de continuar a comprar no canal online, confirmando-se as hip6teses H7,
H8, H9, H10 e H11.

Obteve-se a estatistica Goodness-of-Fit: indice de adequacdo que mede quanto da variancia da
principal variavel de interesse (lealdade, neste estudo) é explicada pelo modelo, proposto por
Tenenhaus et al. (2005 apud Zwicker, Souza, & Bido, 2008). Nestes processamentos, esta estatistica
apresentou bons indices: 0,61 (UTAUT) e 0,58 (ECM-IT). Embora ndo haja valores de referéncia para
esta estatistica, pode-se aceitar tais resultados como adequados se for considerado o patamar minimo
de 0,5, conforme Mendes-da-Silva, Bido e Forte (2008).

Mediante o processamento destas analises fatoriais confirmatdrias, foram calculados escores
fatoriais para cada constructo dos modelos UTAUT e ECM-IT. Analisando as médias dos escores
fatoriais dos constructos, observam-se alguns comportamentos interessantes, conforme a figura 10.
Note-se que a pesquisa foi realizada sob a perspectiva de ado¢do ou continuidade das compras pela
Internet; assim, por exemplo, maiores médias para os consumidores leais ao canal fisico ndo indicam

que aquele constructo é importante para que permaneca no canal fisico, e sim, para que migre para o

canal online.
Constructo com a Constructo com a
Lealdade - i o
maior média menor media
. Expectativa de
Leal ao canal e leal ao fornecedor Confianca pecte
facilidade
x Expectativa de .
Canal | Leal ao canal e ndo-leal ao fornecedor peci: Confianca
fisico facilidade
N&o-leal ao canal e leal ao fornecedor | Atitude uso tecnologia | Cond. Facilitadoras
N&o-leal ao canal e ndo-leal ao - . .
Cond. Facilitadoras | Atitude uso tecnologia
fornecedor
Leal ao canal e leal ao fornecedor Satisfacéo Confianca
Leal ao canal e ndo-leal ao fornecedor Satisfacéo Influéncia social
Canal ~ 2 .
online N&o-leal ao canal e leal ao fornecedor | Atitude uso tecnologia | Expect. performance
Né&o-leal ao canal e ndo-leal ao Infl. social e Cond. . .
- Atitude uso tecnologia
fornecedor Facilit.

Figura 10 - Constructos que influenciam a lealdade ao canal: adocdo ou continuidade de compras

online

Fonte: Dados coletados processados
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Entre os compradores do canal fisico, os leais ao canal e leais ao fornecedor consideram a
confianca, incluindo garantias, reputacao do site e familiaridade com a loja, como o aspecto de maior
influéncia para passar a comprar pela Internet, e a Expectativa de facilidade, o de menor influéncia.
Contudo, tanto para os leais ao canal quanto para os ndo-leais ao fornecedor, esta situacdo se inverte
em termos de grau de influéncia. Para estes consumidores, a Expectativa de facilidade, envolvendo
layout da pagina, navegacédo e facilidade para aprender a comprar, € que exerceria maior influéncia
sobre sua decisdo de migracdo para o canal online, e a Confianca, a menor.

Situacdo semelhante ocorre entre os ndo-leais ao canal fisico, em que dois constructos
polarizam a intencdo de continuar comprando pela Internet. Para os leais ao fornecedor da loja fisica, 0
constructo de maior peso para continuar comprando pela Internet é a atitude em relacdo ao uso da
tecnologia, e 0 de menor, as condi¢des facilitadoras. Para 0s ndo-leais nem ao canal fisico e nem ao
fornecedor fisico, a situacdo é inversa.

No ambiente online, os leais ao canal sdo predominantemente influenciados pela satisfagcéo
para continuarem comprando online. Contudo, desses consumidores, os leais ao fornecedor importam-
se menos com o aspecto confianca, e os nao-leais sdo menos influenciados socialmente para continuar
comprando pela Internet.

Quanto aos ndo-leais ao canal, o comportamento é distinto entre leais e os ndo-leais ao
fornecedor. Para continuar a comprar online, os leais s&o mais levados pela atitude em relacdo ao uso
da tecnologia, em que elementos de hedonismo ou até de impulsividade nas compras podem fazer a
diferenca; este grupo € menos suscetivel a expectativa de performance, ou seja, a caracteristicas mais
objetivas do processo de compra, tais como praticidade, conveniéncia, economia de tempo e aspectos
financeiros. Ja os ndo-leais ao canal e nem ao fornecedor online sdo mais sensiveis, a0 mesmo tempo,
a influéncia social e as condicdes facilitadoras, referindo-se a recomendacdo de pessoas importantes de
seu convivio, velocidade de conexao e existéncia de servico ao cliente. A atitude em relagdo ao uso de

tecnologia é o constructo com menor impacto sobre este grupo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo investigar os aspectos mais valorizados em relacdo a lealdade

ao fornecedor do ponto de vista dos leais e ndo-leais aos canais e aos fornecedores nos ambientes
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online e offline, considerando os compradores exclusivos de lojas fisicas, os exclusivos de lojas online
e os adeptos dos dois canais.

As principais referéncias tedricas foram os modelos UTAUT de Venkatesh et al. (2003), ECM-
IT de Bhattacherjee (2001) e os perfis de lealdade de Coyles e Gokey (2002).

Por meio de uma pesquisa do tipo survey, os entrevistados foram classificados nas categorias
de lealdade e ndo-lealdade a um canal de compra.

O modelo UTAUT foi aplicado aos entrevistados que ainda ndo adotaram o canal online para
compra de livros, CDS e DVDs. O modelo ECM-IT foi empregado para aqueles que compram tais
produtos por ambos os canais ou exclusivamente pelo canal virtual.

Os compradores em lojas fisicas declararam os aspectos que os levariam a adotar o canal
online. Em contrapartida, os compradores pela Internet dos produtos focalizados neste estudo
manifestaram as variaveis que os conduziriam a continuar a adquirir tais itens pelo e-commerce. Foram
ainda investigados os aspectos que determinam a compra destes produtos e que sdo considerados
relevantes para se continuar a compré-los de uma loja especifica nos ambientes offline e online.

Obteve-se que o aspecto oportunidade de comprar por impulso parece exercer 0 menor impacto
em todos os canais de compra, e a confianca/ tradicdo/ reputacdo do site, parece ser 0 aspecto que mais
teria influéncia sobre a decisdo de comprar ou de continuar comprando pela Internet.

Do total amostral, somente 17,6% apresenta comportamento de lealdade ao canal e ao
fornecedor, simultaneamente, valor bastante inferior aos ndo-leais nem ao canal e nem ao fornecedor
(26,9%).

No canal tradicional, a maioria dos consumidores ndo € leal ao fornecedor (75,3%), porém,
também a maioria é leal ao canal (63,6%). Esta caracteristica também é observada quando se analisa a
amostra como um todo, independentemente do canal de compra (76,1% e 66,8%). Quanto ao canal
online, a maioria dos consumidores também ndo é leal ao fornecedor (81,7%) e, em contraste com o
canal fisico, a maior parte ndo € leal ao canal (79,4%). Notam-se, portanto, comportamentos opostos
em se tratando de lealdade ao canal entre os dois ambientes.

Quanto aos aspectos mais valorizados no que diz respeito a lealdade ao fornecedor, também se
notam algumas nuances de comportamento. No canal fisico, os ndo-leais ao fornecedor indicaram
como aspecto mais importante para uma possivel lealdade ao fornecedor a localizacdo ou a facilidade
de acesso, independentemente de serem leais ou ndo ao canal fisico. Os leais ao canal e ao fornecedor
valorizam, sobretudo, a selecdo e variedade de produtos; ja os ndo-leais ao canal, porém leais ao

fornecedor fisico, priorizam a possibilidade de experimentar os produtos antes da compra.
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No ambiente online, todos valorizam a competitividade de precos para voltarem a comprar de
um mesmo fornecedor, exceto os ndo-leais ao canal, que consideram a confianca na loja e sua
reputacdo como fatores preponderantes que sejam leais a ela.

O emprego das técnicas estatisticas de analise fatorial confirmatéria e teste qui-quadrado

permitiu testar 12 hipdteses, chegando-se as conclus@es apresentadas na figura 11.

Hipoteses Resultado

Hi: A expectativa de performance é um fator relevante para a intengdo de adotar as Confirmada
compras pela Internet.
H,: A expectativa de facilidade ¢ um fator relevante para a intencdo de adotar as N&o
compras pela Internet. confirmada
Hs: A influéncia social € um fator relevante para a intencéo de adotar as compras pela N&o
Internet. confirmada
H4: As condicgdes facilitadoras sdo fatores relevantes para a intengdo de adotar as Néo
compras pela Internet. confirmada
Hs: A atitude em relagdo ao uso da tecnologia é fator relevante para a intencdo de Confirmada
adotar as compras pela Internet.
He: A confianga em relacdo ao uso da tecnologia é fator relevante para a intencéo de Confirmada
adotar as compras pela Internet.
H-: A confirmacdo de expectativas é relevante para a expectativa de performance dos Confirmada
consumidores das compras pela Internet.
Hg: A confirmacdo de expectativas é relevante para a satisfagdo dos consumidores Confirmada
com as compras pela Internet.
Ho: A expectativa de performance por parte dos consumidores € relevante para a sua Confirmada
satisfacdo com as compras pela Internet.
Hi: A expectativa de performance é relevante para a intencdo de comprar .

. Confirmada
continuadamente pela Internet.
Hi;: A satisfacdo dos consumidores com as compras pela Internet é relevante para a .
sua intencdo de comprar continuadamente pela Internet. Confirmada
Hi,: A lealdade ao canal de compra ndo esta relacionada com a lealdade ao )
fornecedor. Confirmada

Figura 11: Hipdteses do estudo

Fonte: adaptado de Venkatesh et al. (2003) e de Bhattacherjee (2001)

As diferencas de aspectos relevantes na lealdade ou migracdo de canal e/ou de fornecedor
verificadas neste trabalho evidenciam as especificidades existentes no processo de compra de livros,
CDs e DVDs que devem receber atencdo especial das empresas interessadas em estimular a lealdade

dos seus clientes.
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