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Resumo

Esse estudo parte do principio que existem diferencas nas motivacdes dos
internautas que acessam os principais portais de contetido da internet brasileira, os
chamados portais de provedores de acesso. Visando identificar esses diferentes
grupos foi feita a andlise de uma pesquisa de levantamento das motivagGes ao
acesso a portais de conteudo. Foram encontradas cinco principais motivacdes. Uma
segunda preocupacéo foi levantar ainda a importancia a diferentes atributos que
poderiam ser dadas pelos diferentes grupos bem como suas caracteristicas
pessoais. Ap6s a coleta de dados foram realizadas as analises estatisticas
descritivas e multivariadas para a consecucdo do objetivo da pesquisa, como 2
andlise fatorial e andlise de cluster. Cinco grupos puderam ser identificados na
amostra pesquisada que foi composta por 360 estudantes e escolhida por
conveniéncia. Os grupos foram denominados como Os Usuarios Intensivos, Os
Cinéfilos, Os Intelectuais, Os Desligados, e Os Compradores. Os resultados da
pesquisa sugerem que a internet realmente necessita de sites de conteddo cada vez
mais segmentados dadas as especificidades de necessidades e motivagbes de
distintos grupos de usuarios da web.



1. INTRODUCAO

O enfoque no comportamento do consumidor digital emerge como fendmeno
recente, logicamente justificado pelo advento da internet. O processo de consumo
nesse novo ambiente coloca crescentes desafios a gestdo do relacionamento com o
consumidor, aoc passo que, agora consumidores tém informacbes em uma
velocidade nunca antes vista e em quantidades ilimitadas em relacdo a capacidade
de processamento dessas informacdes. Tal cenario revela o surgimento de novas
tendéncias no comportamento dos consumidores, gue tormam-se mais evigentes
Por outro lado, esses mesmos consumidores mantém relacionamentos com o
mundo dos fornecedores de forma mais utilitaria. Alguns perguntam — sera possivel

nesse ambiente que favorecam respostas afetivas no

mm astamns acoctiimados a sentir € que exigimos no

mundo fisico?

Claramente os desafios sdo crescentes acerca do entendimento do
comportamento de consumo atual. Esses desafics aparccem de forma mais
acentuada quando consideradas as caracteristicas sinmdorac da situacin de
consumo na World Wide Web.

Uma das principais consequéncias da aparicdo da teia mundial de
computadorss foi o daclinic das barreiras geogréficas, admitindo-se que com isso a
concorrdneia se desloe de uma padrio regional — nacional para um contexto

internacional de competicao.

Essa configurac@o € exemplificada na concorréncia de portais de internet que
competem acirradamente pelo clicks em suas péginas com empresas que

z

administram seus servidores em qualquer narte dn gloha E com essa preacunacin
pratfica, e tomande como sstigio inicial a conex0 do internauta na web através de
seus provedores de acesso e contelido, que esse trabatho focalize as razdes que
dirigem o internauta a0 cibersspaco junto do processo de avaliagdo dos atributos

destes sites.



Reconhecendo esses desafios, esse trabalho traca como objetivo a tentativa
de descortinar a relagdo entre motivagdes ao acesso a portais de internet e

importancia dos atributos considerados na avaliacdo realizada por seus usuarios.

1.1. Formulagao do Problema

A partir da explanacdo realizada na introducéo, da consideracdo da base
tedrico — empirica e conseqliente metodologia apresentadas nas seg¢des seguintes
do texto, este estudo exploratério visa a responder o seguinte problema de

pesquisa:

Qual a relagéo entre motivagdes ao acesso a portais de internet e importancia

dos atributos considerados na avaliacéo realizada por seus usuarios 7

1.2. Definicdo dos Objetivos da Pesquisa

1.2.1. Objetivo Geral
Identificar a relagdo entre motivagdes ao acesso a portais de internet e

importancia dos atributos considerados na avaliagéc realizada por scus usuérios.

1.2.2. Objetivos Especificos

Identificar quais as principais motivagdes ac uso de portais de intermnet.



Identificar quais os principais atributos considerados na avaliacdo de portais

de internet realizada por seus usuarios.

Identificar as relagdes entre os construtos motivagcfes e atributos através da

construgéo de uma taxonomia de usuarios de portais de internet.

1.3. Justificativa Teorica e Pratica

Assume-se aqui a necessidade de reconhecer as implicacbes tebricas e

praticas para o estudo do comportamento do consumidor na internet.

Como sera salientado mais a frente, o campo pede por pesquisas que
contemplem ¢ fendmeno do comportamento de consumo em uma novo ambiente.
Nesse ambiente no qual a principal caracteristica é a interacdo entre consumidores e
empresas ainda nao foram tracadas as evidéncias necessarias para assumirmos
algumas certezas sobre as causalidades e relacionamentos entre variaveis
comportamentais, o que reforca a necessidads de pesguisas volladas a esse

objetivo.

Dada a multiplicidade de perspectivas no estudo do comportamento de
CONSUMO, parece apropriads iniciar algumas investigagcbes em torno de variaveis
relativamente simples e fundamentais. Tais estudos podem vir a delimitar as

principais distingées entre o processo de escolha no ambiente fisico e virtual.

Por outro lado, na esfera das praticas de mercado, decisores empresariais
clamam por dados mais objetivos e diferenciados em relag8c ac consumidor das
empresas que atuam no “mundo dos tijolos”, visto que as “ponto com” ndo cessam

em crescer.

O crescimento exponencial dos servigos de provedores de acesso a internet

atestam &33& novo paradigma. Como estagio inicial no processo de conex&o dos



internautas a web, provedores de acesso buscam diferenciacdo aos olhos dos
consumidores, concorrendo acessc a acessc no emergente mas também

excessivamente disputado mercado de provedores 3 internet.

Nesse ambito, espera-se que conclusGes extraidas neste estudo, ndo sé
sirvam de subsidios & tomada de decisées, mesmo que consideradas com alguma

cautela, mas no meio académico venha encorajar pesquisas dessa natureza.

1.4. Estrutura da Pesquisa

No corpo textual da pesquisa di-se inicio na introdugdo apresentada
8, ncla 80 discutidos o papel da internet nos dias atuais e alguns de

seus reflexos no comportamento do consumidor.

Alguns cuidados foram tomados de modo a contextualizar o leitor no cenario
em que se insere esse estudo. Tentou-se chamar a atengds para a relevéncia da
internet nas modificacdes no comportamento de compra atual e possiveis alteracoes

futuras de maior amplitude.

O segundo capitulo do trabalho abarca as definicbes necessarias ao
lecicnadas para o levantamento final dos dados.
Também foi diracionado um esforco no sentido de especificar os conceitos centrais
das variaveis motivagdo e importancia dos atributcs ac lado das técnicas mais
utilizadas em sua mensuragao.

0 tert:eiro capitulo trata da metodologia empregada no presente estudo, a
qual foi cxpressa na especificaclo do problema e delimitagéo e design da pesquisa,
dirigindo-se sobretudo as hipdteses levantadas, definicbes constitutivas e
operacionais, delimitagdc de amostra, e outros procedimentcs que pudessem
garantir a rigidez metodoldgica da pesquisa, bem como sua relevancia.



O quarto capitulo discorre sobre a analise dos dados a partir do emprego das
observagbes conceituais na base teérico — empirica e das técnicas estatisticas

julgadas mais apropriadas ao alcance do objetivo geral da pesquisa.

Por sua vez, o quinto capitulo é dedicado as principais conclusbées que
puderam ser tecidas & luz da anélise dos dados de uma forma geral. Nessa secéo
foram entdo relacionados os achados empiricos ao objetivo geral derivado do

problema de pesquisa proposto.

2. BASE TEORICO-EMPIRICA

A utilizacdo de variaveis como motivagdo e importancia dos atributos na
pesquisa apresentada aqui, é justificada pelo desenvolvimento ainda incipiente
acerca de verificacBes confidveis e a necessidade da construcdo de conhecimento
sobre o comportamento do consumidor em um ambiente relativamente novo, qual

seja, a internet.

O atual contexto tecnolégico, em suas caracteristicas de velocidade de
mudanca e complexidade, configura um cenario de constante incerteza a
administracdo de marketing, no que tange a geracdo de informaces sobre o

- T F

consumidor e o subsequente delineamento do composto mercadcldgico.

Com o cbjetivo de ftrazer alguma contribuicdo nesse cenario, s&o
apresentadas a seguir algumas discussdes em tornc doc comportamentc do

consumidor e suas diferentes dticas de concepgio.

A base te6rico — empirica discorre também sobre uma das praticas centrais
da administragdo de marketing — a ssgmentiacdo de mercado, estruturando de forma
légica a construcdo histérica da teoria de segmentacdo como a reconhecemos

atuaimente.



Como ja foi exposto, dada a fase inicial de desenvolvimento na construgdo de
um corpo tebrico — analitico acerca das especificidades do comportamento do
consumidor na web, faz-se necessario o direcionamento de esforcos de pesquisa

mais concentrados nessa esfera do comportamento de compra.

Na tentativa de se ater a esse objetivo, bem como propiciar maior
entendimento que sirva de suporte a execugdo do restante da pesquisa, a base
tedrica se assenta principalmente nas duas varidveis que formam o nucleo da
investigacdo — motivacio e importancia dos atributos considerados pelo consumidor
em seu processo decisério. Tal assertiva remete a preocupacado desse trabatho em
evidenciar além da relacdo entre eles o “porque” e ¢ "0 que” na utilizagds de portais

de internet.

2.1. Comportamento e Processo Decisério do Consumidor

O entendimento do comportamento do consumidor continua mostrando-se
como desafio constante a pesquisadores, estudantes ¢ prefissionais de marksting.
Distintas perspectivas trouxeram luz a8 compreensdo do fendmeno, entretanto, na
tentativa de passar ao crivo de testes empiricos umas tém se mostrado mais
promissoras que outras. Por outro lado, a manutengao dessa diversidade se¢ justifica
ntes porspectivas analiticas prestam-se a dar respostas a

diferentes questdes que emergem nesse campo de estudo.

Dentro desse plano e como orientacdo geral para o trabalho adota-se a
conceituagdo de comportamento do consumidor oferscida por Engel, Blackwell e
Miniard' (1995, p. 4) onde os autores entendem esse comportamento como: “as
atividades dirctamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo 0s processos decisérias que antecedem e sucedem estas agfes”.

[italico no original]

taA primeira edicdo do livro data de 1968 e é apresentado por seus aulcres Coms o prmeiro livro
didatico sobre a matéria.



Nesse ambito, algumas perspectivas propéem analisar essas atividades a
partir de corpos tebricos analiticos construidos sobre certa diversidade
epistemolégica. Essas perspectivas fazem referéncia a disciplinas oriundas
principalmente da economia, psicologia, sociologia e da antropologia. Essas
disciplinas, na realidade ora se justapfem umas as outras, ora parecem tomar

posicdes opostas.

A despeito do idedrio da perspectiva do positivismo légico®?, a chamada
perspectiva pos-moderna surgiu como uma forma de analise promissora as questdes
até entdo deixadas em aberto pela corrente epistemoldgica anterior. Dai, ganharam
maior expressao formas de andlises que apresentaram como objetivo primordial a
apreensio da atividade de consumo om foda sua extensdo, como por exemplo a
semidtica (GRAYSON e SHULMAN, 2000), a hermenéutica (ARNOLD e FISCHER,
1924}, a stnografia {(SCHOUTEN & MCALEXANDER, 1995; BARBOSA, 2003), e 0
criticismo literario (STERN, 1989).

Nao obstante, € na década de 80 que as abordagens centradas no
positivismo, que até entdo imperavam no contexto de pesquisa do consumidor,
parecem comecar a dividir espaco com abordagens de cunho mais fenomenolagico.

Nesse cenario, muitas contribuicbes foram identificadas nos trabalhos de
Morris B. Holbrook onde o sutor & oolegas chamaram a atengédo para as aplicagdes
de uma “visdo experiencial’ do consumo na analise do comportamento de compra.
Os autores ressaltaram o papsel e influéncia das fantasias, sentimentos e sensagbes
durante o censumo (HAVLENA e HOLBROOK, 1986; HOLBROOK e HIRSCHMAN,
1982; HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; HOLBROLOK, 1978). A vis8c experiencial

perspectiva obs modorna para a investigacao do processo de consumo.

2 O positivismo l6gico ndo aceita outra realidade gus o35 sciam o (2555 Gut possam sor ohssrvadas,
além disso, sua atitude positiva estava bassadz em conhecer as relagfec entro as coisas. Foi
comprosntdids no nocposiiviomo, gue & considorada 3 lorosia fzse na evelugdo do positivismo. A

primeira fase Ini chamacds posithdsme rifssicn, & achretudo atribudda a Comte, a segunda fase foi
reconhecida como empisicoriticic

o
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No cerne dessas analises centra o objetivo comum da busca por um
entendimento de maior amplitude da atividade de consumo e do processo decisério
do consumidor. Mesmo em meio ao dinamismo que marcou profundas alteracdes no
modo de pensar as atividades de consumo, 0 modelo de processo decisério do
consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (1995) foi sedimentado, logicamente

sendo refinado nas edi¢cdes que procederam sua publicacao inicial.

Esse modelo, bastante difundido, em razdo de suas qualidades didaticas, é
estruturado am sate cigpas: (i) reconhecimento de necessidade, (ii) busca de
informacdes, (iii) avaliacdo de alternativa pré-compra, (iv) compra, (v) consumo, (vi)

avaliacdo pos-consumo, e (vii) despojamento.

Apesar de refinado, o modelo n&o é exaustivo, pois esta intrinsecamente
construido sob a idéia do consumidor como um solucicnadsr de problemas.
Entretanto, aliado a anadlises de natureza mais fenomenoldgica vem provendo
substanciais ovangos na aspreens3o do comportamento do consumidor. De fato,
percebe-se que as diferentes perspectivas de analise do comportamento do
consumidor n8c 380 mutuamente sxcludentes, e que, por vezes, a conversagao
dessas perspectivas tam sido hastante hendfica a construcdo do conhecimento na

disciplina (Shet, Mittal e Newman, 2001).

Essas discussfes colecam em evidéncia a pluralidade de lentes oferecidas
para a andlise do comportamento do consumidor, bem come &5 movimentos que
antecederam a formacdo do campo de estudn enmo o conhecemos hole. Inserida
nesse contoxto, essa Dosquisa iom a proiocnsio de trazer alguma contribuicdo
pratica e tedrica ao campo de estudo. Da-se continuidade a consscugio do objetivo
da posguisa discutindo no préximo tdpico um dos conceitos centrais na
administracfo de markating a2 segmentacio de mercado (DICKSON e GINTER,
1987). A partir da operacionalizagdc do conceilc de scgmentagdc espera-se
evidenciar possiveis relagBes entre motivagfes ao acesso e importancia dos

atributos considerados na avaliag&o de portais de intermnet.



2.2. Segmentacao de Mercado: Conceito e Operacionalizacéo

Em artigo considerado seminal sobre o assunto, Smith (1956) dedicou esforco
substancial na conceituacéo da segmentacao de mercado, que, segundo o autor ndo
vinha recebendo atencdo em comparacdo a diferenciacdo de produto®. A
segmentacao de mercado nasceu como alternativa ao engano subjacente a idéia da
estrutura de mercados de perfeita competicdo. A nogdo de competicdo perfeita,
baseada no pressuposto de homogeneidade da ofcria € da demanda, se mostrou

ainda mais fragil a dindmica do consumao no pos-guerra.

Ao comparar a segmentacdo de mercado com a diferenciacéo de produto,

/
L

Curnibia
oMt {

1958) defondeu a idéla que a diferenciagdo de produto quando alcanca
sucesso da ao formecedor uma parte horizontal de um mercado maior. Ao passo que
a segmentacao de mercado, quando corretaments aplicads ofcrece a possibilidade
de pesicicnamento da empresa e seus produtos em um ou mais mercados. Esse
mesmo autor definiu o termo (p. 5). “Segmentagdc esté bascada nos
desenvolvimentos do lado da demanda no mercadn e representa um ajuste mais
preciso e rocional do Trothido e dos ssiorpss de marketing as necessidades do

consumidor ou usuario”.

A pratica de segmentacdo traz em seu centro um principio temporal na
descricéo individualizada dos mercados. Essa t&cnica possikilita ¢ delincamento das
acbes de marketing cabiveis e mais adequadas a um gruna de consumidares com
preferdncias, atitudes, e hibiics basiante similares, dentro de um determinado
espaco temporal (SMITH, 1956). O que equivale dizer esses grupos sic formagfes
de curta durag8c am causa da dindmica da idade, do ciclo de vida familiar do
consumidor, astilos de vida grupos de referéneia e categorizacbes culturais
desenvolvidas pela moda, por exemplo, que s&c apregoadzs pelos meics de
comunicagio de massa. Tal assertiva evidencia a flexibilidade das agbes de

® De acordo com Smith (1956), a principat caracteristice dz eshiztidgic do difcrenciagiso de produlo
centra nos esforcos despendidos estritamente na comunicacio de marketing, por conseguinie,
relegando as diferoncas =os necessidades dos consumidores.
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marketing imposta pela formacao e reconstrucéo dos segmentos de mercado — alvo

aos quais sao direcionados os esforcos mercadologicos das organizagdes.

Sobretudo, a técnica de segmentacio concebe por um lado, o mercado como
uma forma constituida por heterogeneidades no que tange a demanda dos
consumidores, por outro, um pequenc numero de mercados homogéneos
“atributaveis”, ou seja, passiveis de caracterizacdo e hierarquizagdo segundo

critérios de avaliacao dos produtos desejados pelos consumidores (SMITH, 1956).

Em resumo, Tomo pontua om boa parte de seu texto, Smith (1956) ressalta a
preciséo do direcionamento da oferta a um cu mais scgmentes Guc a empresa s
propde atender, contudo, sem comprometer seus limites praticos no que se refere a

custos associades ao atendimento de mais ou menos segmentos.

Tendo em mente a questdo dos critérios de avaliagdo dos produtes e os
limites praticos da aplicagdo da t&onica, Haley (1968) fez um retrospecto das bases
de sagmentacio atd sua época, discutindo também a segmentacdo por beneficio
como alternativa e complemento 3s bascs j& utilizadas.

O primeiro método de segmentacio utilizado em estudos mercadoldgicos
consistiu na consideracdo de varidveis geogréficas, em conscgléncia da

necessidade de delimitagcio de investimentos por parte de peqguenaos produtores e de

ol -

.
alocagBo de racursoes oo

tinados a distribuigdo, visto que esses produtores nao
podiam cobrir todo territério nacional. Com a expans3c geogréfica dos mercados,

me e dban Alateibe e~
e el iRite Rt JatiC e R e R =

e,
6

nanmSing, fez-se necesséria a utilizacéo de

WQao e
uma hase mais aficiants nara a divisfo dos mereados Essa necessidade deu vazéo

W

a segmentacdo demografica. Apcsar de s¢ tomar um tentc popular, as varigvel
demograficas revelaram se oritérios de fraco poder preditivo do comportamento do

consumidor.

Messe contexto o critério volume de uso ganhava reconhecimento,
entretanto, subjacente a sua utilidade se escondia certa fragilidade Guanic ao

pressuposto de que todos os consumidores com alto volume de uso adquiriam esses



11

produtos buscando os mesmo beneficios (HALEY, 1968). Mais tarde Haley (1984)
iria comparar o poder discriminatério da segmentagéo por beneficios, crengas, e
personalidade e estilo de vida. O critério de menor poder de discriminagéo foi o de
personalidade e estilo de vida, a segmentacdo pelo critério crencas apresentou
indice satisfatério, e o maior poder de discriminacao foi atribuido a segmentacgéo por

beneficios.

Haley (1968) observou que os critérios de segmentacdc desenvolvidos até
entéo, geograficos, demogréficos e de volume de uso, eram meramente descritivos,
eles nao descortinavam relacbes causais com o futuro comportamento de compra
dos consumidores . Para tanto, o autor propds a segmentacdo por beneficios®,
advogando que os beneficios procurados pelos consumidores s&o a raz&o basica

para a existéncia de diferentes segmentos de mercade, fortalecendo dess

)
-
)
hist )
=
o
Qo 0O

reconhecimento da forga discriminatria de bases compaortamentais em comparaca
as bases cshudodas o8 ontlo. Haley (1268, p. 24) forneceu alguns exemplos dos

segmentos comumente encontrados nas pesquisas até sua época;

o The Status Sccker. os conduzidos pela busca de status formam um grupo

que é muito mais interessado no prestigic das marcas adguiridas.

-

o The Swinger. os modemos sho caracterizados pela sua modernidade e
tentativas de estar sempre a frente de scu tempc em suas atividades. As

marcas escolhidas por eles refletem sua orientacdo.

a The Conservative: os conservadores preferem marcas mais tradicionais.

o The Raztional Man. os racicnais buscam por beneficios tais como

economia, valor e durabilidade.

* Russel I. Haley ja havia proposto esse critério de segmentacdo em 1961 em artigo ndo publicado
(HALEY, 1968).
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a The Inner-directed Man: os dirigidos a si mesmo formam um grupo que é

especialmente interessado em seu auto-conceito.

o The Hedonist. os hedonistas buscam primariamente os beneficios

sensoriais.

A segmentacdo por volume de uso e por beneficios deram inicic a
consolidacdo de um conjunto de varidveis comportamentais suficientemente
confidveis para a pesquisa do comportamento do consumidor. Qs critérios
personalidade e estilo de vida formaram o conjunto das varidveis psicograficas®,
fechando o conjunto das bases de segmentacido como as conhecemos hoje,

conforme Quadro 1.

° O termo “psicografia” apareceu pela primeira vez em 1965 em uma newsletter promocional da Grey
Advertising nos Estados Unidos (HALEY, 1984).



13

Quadro 1 — Principais variadveis de segmentaco para os mercados consumidores.

Variaveis Geogréficas

%

Regido

Populagéo da cidade

Concentracdo
Clima

Pacifico, Montanhas, Noroeste Central, Sudoeste Central,
Nordeste Central, Sudeste Central, Atlantico Sul, Atlantico
Médio, Nova Inglaterra.

Abaixo de 4.999; 5.000 — 19.999; 20.000 — 49.999; 50.000
—99.999; 100.000 —249.999; 250.000 —499.999; efc...
Urbana, suburbana, rural.

Norte, Sul.

Variaveis Demograficas

Faixa etaria

Tamanho da familia
Ciclo de vida da familia

Sexo
Renda

Ocupacao

rormag&o ecucacional

Religido

Raca
Geragéo
Nacicnalidade

Classe social

Abaixo de 6 anos de idade; 6 —

49; 50 — 64; 65 ou mais.

1 a 2 pessoas; 3 a4; 5 ou mais.

Jovem solteirc (a}, casal jovem sam filhos; casal jovem

com filho mais novo abaixo de 6 anos; casal jovem com
fiho de B =os cu i3is; ¢asal de meia idade com filhos;

casal de meia xdade sem filhos menores; solteiros efc...

Masculino, feminino.

Abaixo de $ 9.999; $ 10.000 - $ 14.999; $15.000 - $

19.999; $ 20.000 - $ 29.999; $ 30.000 - $ 49.999; $ 50.000

- $99.999; $ 100.000 ou mais.

Profissionais liberais e técnicos; gerentes, funcionérios

11,12 -19; 20 - 34; 35 -

onlions o moonictinos) funcionarios de  escritérios e
vendedores; artesdo e  encarregados,  operarios;
fazendeiros; aposentados; estudsnics; donas de cassg;
desempregados

Bisico compisto; basico incompleto; médio completo;
meédio incompleto; superior completo, superior incompleto;
pbs-graduado.

Catdlico, axisica mugulmana, hindu e outras.
Branca, negra, aSIatlca
Pds-guerra, geragac X.
Norte-americana, sul-americana,

A--x-t-ﬁ;ﬁfﬂg

L3535 Gapel

britanica, francesa,

aQemé italiana japonesa.

media—alta classe a!ta e c!asse a§ta.

Variaveis Psicograficas

Estilo de vida
Personalidade

Cbjetives, extravagantes, intelectuais.
Compulsivz, gregsris, autoritdris, ambiciess

Varidveis Comportamentais

Ocasides
Beneficios

Status de usuario
Siatus de lealdade

MOrmais especiais

o o ok

Pequenc, mcu:u g»:m WGC.
Nenhum, médio, forte, completo.

Estigio de apliddo de compra rrfsaﬁsuente consciente, informado, interessado,
desejoso, disposto a comprar.
Atitude relativa ao produto Entusiastica, positiva, indiferante, negativa, hostil

Fonte: Adaptado de Kotler {1998, p. 232).
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Ainda que teoricamente essas bases de segmentagdo concorram na
explicagdo e predigdo do comportamento do consumidor, na pratica, a utilizagdo
desses- critérios ndo se excluem. De fato, utilizados de forma conjunta, eles
proporcionam uma maior precisdo na alocacdo dos diferentes recursos

organizacionais em distintas atividades mercadol6gicas (HALEY, 1984).

Focalizando o método em si, Haley (1968, p. 31-32) argumentou que a
abordagem de segmentac@o & capaz de mensurar o sistema de valores do

consumidor em detalhes, contudo, sua operacionalizacdo é relativamente complexa:

“While this concept seems simple enough, operationally it is very
complex. There is no simple straight-forward way of handling the
volumes of data that have to be generated. Computers and
sophisticated multivariate attitude measurement techniques are a
necessity. Several alternative statistical approaches can be employed,
among them the so-called “Q” technique of factor analysis, multi-
dimensional scalling, and other distance measures. All of these
methods roiate the ralings of cach respondent to those of every other
respondent and then seek clusters of individuals with similar rating
atterns. If the itoms rated are potential consumer benefits, the clusters
that amerge will be groups of people who attach similar degrees of
importance to the various benefits [...] Once peocple have been
classified into segments in accordance with the benefits they are
seeking, each segment is contrasticd with all of other segments in terms
of its demography, its volume of consumption, its brand perceptions, its

media habils, #is personality and life-style, and so forth”.

Atualmente, novas técnicas estatisticas e soffwares de melhor usabilidade
t&m facilitado a utilizac8s do méteds, sendo a anadlise de cluster a mais difundida

P

entre pesquisadorses na construcio de taxonomias de consumidores.
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Voltando ao objetivo desta pesquisa reitera-se que a proposta deste estudo
centra na construgéo de uma taxonomia de usuérios de portais de internet a partir da
base comportamental de segmentacdo. Explana-se nos préximos tépicos sobre o
papel da motivacdo e dos atributos considerados pelo consumidor no momento da
compra. Essas duas varidveis se configuram como os elementos nucleares deste

¢ entendimento do comportamento do consumidor em relagéo & escolha
de portais de interne aveis comportamentais que foram escolhidas em razio de

Y

seu poder exphcatwo no processo de escotha e na preferéncia do consumidor.

2.3. A Motivagéo no Comportamento do Consumidor

Um dos expoentes na teoria da motivagdo, assim comc Freud, fol Abraham

Maslow, gue reconheceu a importincia das motivagdes no comportamento do ser
humano. Entretanto, sua teoria acabou por limitar-se as necessidades primdrias que

conduziriam a motivacdo. Tal assertiva remete a crilica bésica ac emprego do
modelo no estude de comperiamento do consumidor, pois as metanecessidades, ou
necessidades secundérias ndc sic faciimente

o
modelo de- motivagdo de Maslow Por conseguinte, surgitt 2 necessidade da

Lom K nd

TICC GUS DUTSSSe considersy tambdm essas necessidades,

PN

definicBodeumcoooo ic
assim como técnicas de investigagdo cabiveis a esse ohietive. Uma visdo
contemporénea ¢ splicada ao comportamento do consumidor trouxe alguma
clarificacfio 3 concailos, assim como novas téeonicas de pesquisa empregadas na

investigacdo do fenbmenc.

Messe centexio, entende-se que o modo de comportamento das pessoas
ocorre em razdo do processo de motivagds do individuso, D&sc inicic a esse
processo pelo despertar de uma necessidade, a qual automaticamente gera um
stado de ionsio que, oor sud voz, 1eva O consumidor a direcionar seus esforgos na
eliminacdo ou reducdo deste estado. A motivagdo do consumidor é comumente
descrita em termss de forga € dirsgdo. A forga da motivagéo é uma fungdo do grau

em que um consumidor astd disposto a despender esforco para o alcance da
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satisfagdo de sua necessidade, enquanto a diregdo da motivagdo € expressa através
dos objetivos especificados para a satisfagdo de tal necessidade. Qutra distingéo
comum no campo de pesquisa do comportamento do consumidor em relacdo a

motivac&o é a diferenciacdo entre necessidades utilitarias e hedénicas.

A dimensdo utilitaria estd associada a necessidade por caracteristicas
funcionais dos produtos, restrita a uma logica instrumental, ao passo que a
dimensio haddnica se relaciona as sensacbes que derivam do uso dos produtos,

essa segunda dimens&o dencta uma respostia expericncial do consumidor.

uando essas necessidade utilitarias ou heddnicas tornam-se imperiosas,
ainda que em graus variadces (dentro de um continuc entre mencs € mais
c:onsc;entes) 0 consumidor determina um objetiva, que tem por fina e saciar

nnnnnnn al

. Moesse sentido, Uuw}m 2 Dholakia (1999) afirmam que a maior

Assim como em toda a teoria da motivagieo, que buscou o delineamento de
um principic corganizative que oxpligue ¢ comportamento individual, Bagozzi e
Dholakia (1999) sugerem nuie novos esfarcos de pesquisas podem ser direcionados

a questdes como: quais tipos de consuma s&¢ transformados em obistives de forma

deliberada, como eles =0 representadoes na memaria, como eles emergem e sofrem
mudancas, ou como eles s&c perscguidos & alcangados, questdes gue até entéo,

segundo os autores, ndo receberam tratamento adequada na esfora  dos estudos

voltados ao comportamento do consumidor.

o

organizagdo e descri;éc da din&mica mctivacional & partir da definicéo e esforgo
despendido no alcance de chistives. Fese modelo se aplica a situagbes em que os
objetivos de consumo ndo sdc simplesmente limitados 2 estades finais, pols essas

situacBes envolvem experiéneias do consumidor, seqiéncias de acontecimentos

6 O desejo também é influenciado por cutios faiass, tais came fatores pessaais e culturais
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interconectados, e outros processos que ocorrem durante a definicdo e o alcance ou

néo do objetivo. O modelo é estruturado como segue abaixo.

Figura 1 — Definicdo de Objetivo e Esforco de Alcance no Comportamento do

Consumidor

Feedback
Reacbes

<

Como tenho me sentido em
relacdo ao grau que tenho
atingido ou ndo meu

objetivo?
v
Definicéo do Formacéo e Plano de Acéo Sucesso /
objetivo direcdo da acao Inicio e Faiha no
intencéo < > controle » alcance do
objetivo
Quais sdo os Qual o objetivoea Como eu posso Ccomo eu tenho Qual o grau em que
objetivos que eu direcio que devo alcangar meu aceito meu plano?  eu tenho alcangado
quero perseguir e perseguir? objetivo? Tenho feito Ou Nao meu
por qué? Quando, onde, progresso em torno  objetivo?
como, e quanto do meu objetivo?
tempo devo Existem ajustes

despender agindo? necessarios a
serem feitos?
Esse objetivo ainda
€ importante para
mim?

Fonte: adaptado de Bagozzi e Dholakia (1999, p. 20).

Tomando como objetc de andlise o comportamento do consumidor
direcionado a objetivos, Bagozzi e Dholakia {1922} dispendem alengic especial &

definicdo do objetivo e consideragio do esforco necessario para-seu atingimento.
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As motivacbes para se tragar um objetivo sdo ativadas internamente ou
externamente. Internamente as motivagdes constréem um esguema de objetivos ou
escolhem entre alternativas auto — geradas, com origem em forcas externas, os
objetivos s&o ativados quando o contexto apresenta oportunidades ou impde
imperativos ao consumidor.

A definic&o de objetivo remete a assertivas que respondam quais os objetivos
gue um consumidor quer perseguir e porque persegui-lo. A definicéc de objetivos
pode ser mais ou menos deliberada dependendo do tipo de solucdo de problema,

variando de problemas ampliados a habituais.

O comportamento do consumidor direcionadc a objetivos ndo — habituais
envolve um processc mais deliberado com vista a definicdo, atingimento ou ndo e
redefinicio ou abandono dos obietivos, como pode ser entendido nos estagios do

modelo conceitual de Bagozzi e Dholakia {1988}

O compertamento do consumidor direcionado a objetivos habituais s&o
frequentemente dirigidos por processcs deliberados ocorridcs em  compras

anteriores ou por respostas apreendidas em decorréncia de estimulos do

condicionamento cif . Bagozzi @ Dhoiakia (1999) arguem que uma

combinacéo dos dois processos também pode dar inicic a esse comportamento. Os

MG para ©3s8 tipo de compra ocorre a definicao e

ivns o forma consciente, mesmo que seja muito

rapidamente.

Contrério a csse (itimo argumento de Bagozzi e Dholakia (1999), Bargh
(2002) critica o predominio de abordagens dessa natureza que ndc consideram

snhre a escotha o

m

influéncias que podem agir de forma inconsciente e automatic

vagio. De zoord s 2argh (2002) essas abordagens

AA,-‘_-..L‘...--,..J. ——
Lcompiiiagienid e a w

permanecem restritas a logica cognitiva dos estudas no campo da psicologia.
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Diferentemente da abordagem cognitiva, a abordagem da cognic&o social que
é discutida por Bargh (2002) nfio reduz as influéncias inconscientes a impulsos
hedbnicos e necessidades fisiolégicas. A psicologia social reconhece o poder de
acéo de influéncias que ocorrem a margem da consciéncia do consumidor.

Reconhecendo as intersegbes entre atributos e motivagbes que parecem
claras na literatura sobre comportamento do consumidor, a qual ressalta a
importancia dos afributos e sua relagio aos valores, necessidades e desejos de
cada individuo, discute-se no préximo tépico ¢ papel dz importénciz dos atributos no
comportamento do consumidor.

2.4. Os Atributos do Produto como Elementos de Avaliagao

0 sra-!-rsrnoc-g rln macr noncdlsrae nnl
Wi e Wit ‘rvwv‘wlvuum A P'\./l"

3 4 4 o 1 £i 4 : -t ~ ~nd ~
produto, bem como de suas diferentes caracteristicas, ol notoriamentes crescente a

Q
Q.
o}

partir da década de 70 em causa dos esforcos direcionados & maior apreensa

processo de tomada de decisdo dos consumidores.

Solomon (2002) descreve o0s consumidores comeo solucionadores de
prooiomas, §33im, se mantends fis! ac modelo de comportamento do consumidor
encontrado am Engeal, Blackwell & Miniard (1995). Segundo o primeiro autor, os
consumidores sdo confrontados por decisSes ds compras que variam em scu grau

de importidncia relativa, ou de envolvimento como coloca Zaichkowsky (1985),

)

partindo de decisbes rolingiras & haoituais de compra & passande
limitadas de problemas e até ampliadas. Isso ocorre parque as pessoas possuem
um coniunto de modelos de docisfes, o8 qusis s30 svocados de acordo com o

7

esforco e elaboracdo necessarios em suza escoths

para busca de informacbes e maiores de‘d'*:':z;:::. Essas decis8es séc
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contempladas em processos tidos como rotineiros, ou seja, aquelas decisbes que

tém pouco esforco consciente, senéo nenhum esforgo, no processo de compra.

Na solucdo limitada de problema os consumidores ndo se empenham
intensivamente na busca de informagbes para sua tomada de decisés, por outro
lado, fazem uso de regras de decisdo simples (e g. heuristica — atalhos mentais sob
a forma de crencas de mercado, do habito ou da familia) que servem de apoio ao
processo de escolha entre alternativas.

A solucéo ampliada de problema com freqiéncia leva a uma forma de
avaliagdo que consiste na consideragéc dos atributos de uma marca por vez. Como
consequéncia, essa consideracdo é confrontada com as caracteristicas desejadas

pelo consumidor (Solomon, 2002).

Em uma tentativa de distinguir entre regras de decisio, come por exemplc as

> as regras de decisédo mais elaboradas

0
&
m

o

Solomon (2002) apresentou a classificagdo de tais

L

processos entre regras nac coimpsnss Srizs (negrito

adicionado). As decisfes nfio compensatdriag sfo regras de decisao simples, o que
equivale dizer que quandc um produtc aicangs babie avaliagdc em um atributc néo
[ ¥ ¥

existe a possibilidade de uma avaliagéo positiva num sagunda atributa acabar por

CoOmpensar a baida ov o0 aimbudo anterior. Por outro lado, nas regras de

decisdo compensatérias quando um atribute alcanga uma baiva avaliagBs é
considerada a avaliagds de culrs stribulo para compensar a avaliagdo geral do

consumidor sobra o produto que asth sendo avaliado. Uma taxonomia das regras de

decis@o é apresentada a ssguir
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Quadro 2 — Regras de Decisdo na Avaliacdo de Atributos

Regras Nao Compensatorias

Regras Simples de Deciséo

Regra lexicogréfica: #nplica na escolha pela
marca que apresenta melhor avaliagdo no
atributo tido como mais importante pelo
CONSuInIdor. £ ¢aso duas mancas smpatem
na avaiagdo dssse atributo o consumidor
passa a outro atributc meais importanis
ent&o.

Regra de sliminagt
caso o consumidor tem em mente o atrxbuto
mais importante pars elz ¢ Ioge elin
alternativas concorrentes que néc tenham
£38e aspecto.

Regra conjuntiva: ocorre por
processamentc da marca
e a marca sscolhida é aquela que satisfaz
todos os atalhos. Assim como na regra de

i\;s-.

meic do
ﬁcvr* rr oiribs e

{FLT R & S ¥ 419 KWEVG,

eliminagao por aspectos, sg uma marca née
satisfaz todos os atalhos ela ja é
desconsiderada. Por outro lado, se

nenhuma das marcas satisfaz todos os

-

atalhos, a regra de docis
podem ser alterados, ou o atatho pcde ser
postergado.

ez iiw

S ou oS at=lhas |

Regras Compensatérias

Regras Elaboradas de Decisdo
Regra aditiva simples: quando o consumidor

faz uso da regra aditiva simples, ele
simplesmiente faz sua escotha pela

alternativa que apresenta o maior ndmero
de atributos com avaliagdo positiva.

C  Rogra aditiva ponderada: a utilizacdo dessa

regra no processo decisorio implica em

pere o concumidor,

pcvio el envc#ve a consideragdc da
¥ 72 o2 czda atributo. Essa
P - - o o s b ol
¥ PR Hhassee UGS

Fonte: adaptado de Solomon {2002, p. 225-Z.

~ £
Cammn ;3 fni

i

colocodo, o

vazao a um maior interesse

2.4.1. As Categorizagdes dos Atributos Enc

e Bee clmo abrifes o

St - N
‘:}Ci e 88 43 RIS LD AT

(1971) que preocupou-se em tentar identificar guais

maior influéncia na escolha e preferéncia do consumidor,

—Lﬂﬂfr,«.a.AN
Mirl ‘ W

A T a et

. ol e ko v 2 o o o
como gelermingd

outosam

ooIn0 dotoimninantes

s attores propuseram entio

5 atributos do produto.

i‘rades no ! 1{-5='f=4's e

m

&
.
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!iD

i
£

ada parece ser a de Alpert

T o~ A odeiladan cHer
AT AT QLSS OA

sobratiidn

~
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WAt

, aqueles tidos

atributos que séo
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projetados pela imagem do produto e conduzem mais fortemente & preferéncia e ao
comportamento de compra. Para serem considerados como tal, esses atributos
devem figurar como as razdes citadas com maior freqiiéncia para a compra, ou,
apresentarem médias relativamente mais altas, em taxas de respostas a questbes

de pesquisa quando comparados a outros atributos.

De acordo com Alpert, os atributos, enquanto elementos de avaliagdo, podem
ser classificados em salientes, importantcs ¢ determinantes (Alpert apud Espinoza ¢
Hirano, 2003, p. 99-100):

Atributos Salientes:  s&o aqueles aftributos percebidos em determinadc
produto. E33235 Hpos g atributos estruturam um conjunto total de atributos percebido
por determinado grupo de consumidores, mesmo nao possuindo qualquer relevancia
no processo de compra do produto. Entre os atributos salientes, agueles que néo
serio vistos como imporiantes ou determinantes podem ser ausentes sem prejudicar

a avaliacéo feita pelo consumidsr

Alributos imporiontes: =80 atributos consideradoes importantes no momento da

escolha de um produto para dotorminadses grupos de consumidsores. S8c expresse

0')

na forma de atributos selecionados dentre os atributos salientes. Como
consegiéncia accbam por nd0 serem  Gelerminantes da compra, quando
frequentemente ndo sdo considerados por serem percehicos em todos os produtos
dlise. Quands oussntes, esses atributos comprometem a

avaliacdo do produto.

Alributos Determinantes: estie situados no conjunto dos atributos importantes
gue o consumidor considera como capazcs de influcnciar de mode positive sua
compra. Esses atributos refletem ao consumidor a melhor possibilidade no
atingimento de suas nocessicades e aesejos em determinado produto.

Diferentemente do grau de importancia, os atributos ainda podem ser

Immnifinadan A immbes ~ b
ACHS S BFGIIUD UG v o PR e

duss categorias, atributos extrinsecos e intrinsecos. Os

m

-~
Earts
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atributos extrinsecos sdo os atributos ndo associados a caracteristicas fisicas do
produto, enquanto atributos intrinsecos estdo associadas a caracteristicas fisicas e
funcionais (Zeithaml, 1988).

Hirschman (1980) propds outra taxonomia, entretanto o foco da autora néo foi
diretamente o atributo em si, mas sim seus estimulos decorrentes. A autora

discorreu sobre a tangibilidade e intangibilidade dos atributos.

tangibilidade implica em reconhecer que determinado atributo é acessivel
através dos sentidos humanos, e que e3s¢ atributo € ohjetive & concrete. O estimulo
do produto, nesse caso advém diretamente das caracteristicas palpaveis do produto,
que s&o reconhocidas por meio dos cinco sentidos humanos, ou seja, a verificagéo
da tangibilidade ocorre em fungdo da percepgcdo sensorial. Nota-se que esses
estimulcs cdo reooonhcocidos indepondente do processamento  cognitivo  do

consumidor, pois restringem-se ao bindmio estimulo — resposta.

Ao contrario dos atributos tangiveis, os atributos intangiveis tém
caracteristicas subjetivas e s&c produzidos & associades mentalmente com 08
produtos por cada consumidor. Nesse caso, o atributo é uma projecdo mental

realizada pelo avaliador que o considera (Hirschman, 1980).

Por sua vez, Mukherjee e Hoyer (2001) propuseram disting8c pars

Timdme by
[T s LR

o3

cvos atribuios para produtos do alta e baixa complexidade. Os

pesquis
onde os achados empiricos sugersm Gue novos at

AARA Aa
Yau AT
ac

doras examinaram o efeito de novos atributos sobre a avaliagdo do produto

A=t s gy emb e
2 @ guinenEt

avaliacio dos produtos em produios de baixa complexidade, em contrapartida, a

3

Lomrlon s ob = o -~ L ~es +
introduc&o de novos atribuics om produtss do alto compioxidades ocasiona um custe

de aprendizagem para o consumidor, ou em certo grair uma tecnofohia que

S PRy
T M

2 avaliacdo geral do produto.

Nowlis e Simonson (1997) focalizando a comparagio entre atributos,

sprescntaram o8 conccitos de atibuto comparavel e atributo enriquecido. Um
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atributo comparavel de um produto é facilmente percebido também no produto
concorrente no processo de avaliagdo e escolha, enquanto um atributo enriquecido,
por exemplo a marca, ndo é passivel de facil comparacdo entre produtos de uma

mesma categoria.

Em decorréncia da evolugdo no entendimento das caracteristicas dos
ibutcs deu-se inicio a um esforgo em desenvolver medidas confiaveis para a
avaliac80 da importancia dos atributos, assim como verificar sua relevancia (validade
e confiabilidade). Nesse sentido, Jaccard, Brinberg e Ackerman (1986) conceituaram
importéncia dos atributos em termos de mudanga, ou seja, um atributo assume
condicdo de importante se uma Mmudansa na percepsle de determinade afribulc leva
a uma mudanca na atitude do consumidor em relacin an praduta avaliado. F 3 partir

atributos mais utilizadas em pesquisa do consumidor e exscutsram comperagdo

R Py 28 o70

i‘*gﬂ% TELERAST > W

T 2 oapturar as formas de avaliacdo de

=)

Aantra anio mAtadAan Aa Aavalinafo e e e b B nlion An Afmeombon 14
u

Tl O COi0 § RIS e SV SR et MR i ASE S, F S S a0 suﬁ cas sao descntas

a seguir:

o Medida de indugBo: a medida de indugdo ou elicitagdo consiste em levar o
individuo a considerar ¢ verbalizar quais as caracteristicas do um produto
sd30 importantes para ele. A ordem da - elicitacdo pode conferir uma
hisrarguizac30 da imporidncia gos atributos distinguindo entre crengas

fortes e salientes sobre o atributo.

o Medida de busca de informacdo: a utilizagdo dessa medida implica em
oferecer aos respondentes da pesguisa algumas opgdes para escotha.
Nesse caso os individuos sdo apresentados a diferentes produtos
hipctéticos ¢ a uma lista de stibutcs. Na seqi}éncia esses individuos
apontam quais informacbes eles gostariam de ter acessc para

posteriormente coocther ums das opgles hipctélicas. Na fase de andlise
=80 consideradas a fragiiéncia o a ordem das informacdes associadas &

lista de atributos.
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o Medida de avaliacdo de importancia: essa medida consiste simplesmente
na avaliagdo direta por parte do pesquisado em uma escala que varia de
nenhuma importancia até muita importancia para cada atributo avaliado.
Esta medida figura entre as mais comumente utilizadas pelos

pesquisadores em comportamento do consumidor.

o Medida de associagdo: para execucdo dessa medida de avaliacdo o

consumidor faz escolha enfre cartdes com difcrentcs combinagles d

(0]

atributos para- determinado produto, essa técnica é empregada com
freqGéncia am analise conjunta. A escoltha dos cartdes deve ocorrer
partindo da ordem de preferéncia do respondente pelos atributos

associadsos em cada opgéo {cartdo) dada ao respondente.

o Medida de probabilidade subijstiva: essa téanica de avaliagho consiste em

um modelo probabilisticc subjstivoe de relacionamento entre crengas. A
importancia de cada atributo é avaliada pela probabilidade subjetiva de ser
considerado pelo consumidor, O que ocorre normaimente pelo
ntamento do respondente em uma escala que varia de sem nenhum
desejo de considerar até muilc descjoc de considerar. A exccuglic da

pesquisa se estrutura em duas questies para cada atribita fazenda uso

do difss = ooda uma das questbes para posterior

extracdo da diferenca absoluta entre a pontuagds nz escalz dos dois itens.
Esse modida de diferongs abscluta serve comd indice de importancia para

cada atributo.

o Medida de Thurstone: a medids de Thursions confers indice de

importancia através da spresentagic de pares de atributos onde um deles

o

4)

§

é escolhido pelo respondente como mais importante na avaliagéo do
produto. Todos os pares possiveis s&c avalizdos em termos de

importancia também.
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Cabe ressaltar que Jaccard, Brinberg e Ackerman (1986) ndo encontraram
validade convergente satisfatdria entre os métodos testados, contudo, os autores
advogam que posteriores testes sdo necessarios para se verificar quais dos métodos
oferecem melhor poder explicativo na variacdo da mudanca de percepcdo em
relacdo ao produto. Uma possivel explicacdo encontrada nesse trabalho é que

~rd

importéncia poderia sar interpretada como um conceito multidimensional, na qual
cada medida exiral diferentes dimensdes da importancia dos atributos, sugerindo
assim, que diferentes medidas oferecem melhor adsguacic em fungdo do objetivo

de pesquisa.

Carvalho e Leite (1999) desenvolveram uma escala no Brasil para avaliagdo
da importéncia dos atributos aplicada & servigos. A utilizacéo da escala consiste na
ordenacio de importincia de sais atributos através da ordenacio seletiva em ordem
decrescente para x atributos listados e aprescntados acs respondantes. Esse
método também sugore o ciiculo de um escore parcial para cada atributo baseado

£ S hoile: bm  mmm el - ~ A " AXan A
na wregquencia que O amidiis ol SEIGTILD M cads uma das Oraenagoes ac

importancia multiplicados por seus respectivas pesas variando de peso seis para o
primeire oosto 48 pese uim 057A © Siimo oosto. A escala é apresentada a seguir:
Maisimportante [ 1 [Y [1 [1 L1 [] Menos importanis

ziributos € o Modelo de Multiplos

3 T . 1 I | 1 A CTE TP | A~ A A
Atributos de Fishbein quc cfersce um cscors gloha!l da alitude do consumidor em

relacdo ao objeto da atitude, a notacio do modelo é expressa no quadro a seguir:
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Figura 2 — O Modelo Fishbein
O Modelo de Multiplos Atributos de Fishbein

ljk Zﬁ,jk ik onde:
j = atributo
j= marca
k = consumidor
/= peso de importancia conferida ao atributo ; pelo consumidor g.

A = escore da atitude de um consumidor k para a marca j.

B-= crenca de x quanto a extensdo em que a marca j possui o atributo ;.

Em meio a essas diferentes abordagens e técnicas de pesquisa, interessa a
consecucdo do objetivo desta pesquisa evidenciar oS principais atributos
considerados na avaliacdo de portais de internet. Por meio da construgdo de uma
taxonomia de usuérios desses portais, tais atributos relacionados as metivagbes do
usuario podom prover supstancial informac&o sobre o consumidor na internet. Dessa
forma é apresentada a scguir & meicdaiogis ampragads no alcance do objetivo gera

exposto anteriormente.

3. METODOLOGIA

A metedelogia pela qual foi direcionada a pesquisa é exposta a seguir,
nl

cmlisimmmnmda Aa Wi Abasans

SHYGIVIMST i WT HIIPOIIC ST o

(|)~
€
5

iniciando pela especificagéc do problams atray
de pesquisa. Um segundo passo consistiu na definicdo constitutiva e operacional
das varidveis. A dclimitagcdo e design da pesquisa se prestou a clarificar o
delineamento do estudo, a definicio da populagdo e amostrs, colsts, tratamento dos

-, i3 = 3
dados, facilidades ¢ dificuldadss no processo e limitagbes da pesquisa.
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3.1. Especificacdo do Problema

3.1.1. Hipbteses de Pesquisa

Considerando o objetivo geral da pesquisa a luz das intersegdes entre
motivacées e avaliagdo de aftributos, inferidas a partir da base tedrica, foram

desenvolvidas as seguintes hipéteses de pesquisa:

Hi: existe relacdo significativa entre motivagBes ao acesso a portais de
os atributos considerados na avaliagdo realizada por

Seus usuarios.

Ho. existe significativa variacdo entre diferentes grupcs de usuarios em

relacéo as motivagdes ao acesso a portais de internet.

Hs: a variacdo no grau de importancia dos atiibutcs sefve como uma
significativa varidve! discriminadoras das motivacdes ao acesso a portais de

internet entre diferentes grupos de usuarios.

3.1.2. Definicdo Constitutiva e Operacional das Variaveis

Motivacao do consumidor.

o Definicdo constitutiva: refere-se aos processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeitc gue se comportam, ocorrende quands uma
necessidade & despertada e o consumidor deseja satisfazé-la (Solomon,
2002).
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o Definigéo operacional: grau de freqiéncia medida através de questionario
com questbes estruturadas de cinco pontos, variando de nunca, com peso

1, até muito frequentemente, com peso 5.

Atributos

o Definicdo constitutiva: sdo estimulos influenciadores do processo de
compra dos consumidores, que os consideram como objeto de andlise em

seu processo decisario (Hirschman, 1980; Wu, Day e Mackay, 1988).

o Definicdo operacional: grau de importancia medida através de questiondario
com questSes estruturadas de cinco pontos, variando de nenhuma

importancia, com peso 1, até muito importante, com peso 5.

3.2. Delimitacdo e Design da Pesquisa

3.2.1. Delineamento da Pesquisa

O presente estudo d& &nfase as motivacbes do consumidor para 0 acesso ao

i 3 3 i 4 t ~ T | ~ 4
ambiente virtual, especificamente nos poriais de conteldo da interns

(r)
pat s

Lemailaira
Ha3ue ;cz,

como ja foi colocado anteriormente.

O método central de pesquisa utilizado foi o de levantaimentc. Pois essa

técnica possibilita inferir qual o grau de variag8o entre construtos relacionados

estudados em pesquisas sociais.

o]

A perspectiva de anadlise € de corte transversal e o nivel de analise e

individual e a unidade de anéliss & g individusc. O tretamentc dos dados foi reslizad

o

de forma distinta em duas fases da pesquisa. A primeira fase consistiu de uma

pesquisa sxclorsifria de natureza qualitativa com guestionario semi-estruturado que
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tinha por objetivo levantar quais as principais motivacées do internauta ao acesso
em portais de conteudo. Ainda nessa fase as entrevistas também se prestaram a
explorar também quais os principais atributos considerados na avaliacdo de portais
de internet. Essa fase foi realizada mediante entrevista em profundidade com 12

respondentes.

Apbs a verificagdo das principais motivagdes e atributos dos portais de
internet foi entdo estruturado o questionério para pesguisa de levantamentc (survey).
Esse questionario abarcou questdes relativas a caracteristicas pessoais e questfes

relativas a avaliacdo das motivacdes e atributos.

3.2.2. Populacao e Amostra

A popuiagdo da pesquisa foi definida como sendo composta pelos jovens
universitarios da Cidade de Curithba. Esss contingente foi considerado
demasiadamente grande em termos de custo da pesquisa, onprarinna!iyar:ﬁn da
colsta de dados e tempo para finslizag3o do estudo considerando o prazo estipulado

para sua entrega.

Tendo sido descariada a utilizagdo de uma amostra probabilistica a melhor

alternativa julgada pelc pesguisador fol @ aplicagis de g

estudantes de cursos de graduacao e pos-graduacin de trés faculdades Nas cursos

de graduacBo foram obiidas resposias dos gusstionarios dos graduandos de

administracdo e economia. No cursc de es

ueéi‘ Shigt

questionérios dos shunos do cursc de marketing da UFPR.

Portanto, foi realizada a pesquisa fazends usc da amostra nao probabilistica

~ by (22 VNN
mostral 3e mostrou interessante dadas as

!2\)

Ca -
~ AnmuAmiAnal Cana mranman
£or Convonmsntia., —S5& ProllS30

nossihilidadas do pesquisador para a realizacio deste estudo.



31

A amostra final da pesquisa apés dada as entradas de todos os questionarios
validos na base de dados ficou composta por 360 observagdes, ou unidades
amostrais. Para uma pesquisa exploratéria, e considerando os objetivos da pesquisa

o tamanho da amostra foi julgado adequado.

3.2.3. Coleta e Tratamento dos Dados

Apos a primeira fase qualitativa da pesquisa os dados foram obtido de forma
predominantemente quantitativa através de questionérios estruturados para a fase

de levantamento.

As motivactes foram avaliadas mediante o uso de uma escaia de freqliéncia

de cinco pontos onde o5 respondentes indicavam a fregliéncia em que aquelas eram
as principais motivagdes para o acesso aos portais variando de nunca (1) a muito

frequentemente (5). Para o levantamento dos atributos foi utilizada uma escala
intervalar iambém de Cinco poiitos, com itens de mensuragdo de importéncia dos

atributos, variando de nenhuma importéncic

1) ok M»\ﬁ ¢ _J_-ﬁ IE}
& MUES BT ‘; i

()
(9
o

NO eSO inStuineito e Cuiela ge dados ainda foram levantadas
informagdes dos respondentes come idade, sexs, escolaridads, experidncia de
compra ou ndo pela internet, local de acesso mais frequanete a internet, tipo de

acssso, horas de navesas®0 por ssmana, posse ou ndo de cartdo de crédito, renda

mensal, ter filhos ou n&o, estado civii, dia e Gus navega mais tempo na Intemat,

-~
s B e ramma -

{ G0 GO ISSISNiger, seguranca

Arna An mrccadar mrinainal e Jmbareal
AT Y ?JiU"‘.*dUl iun Bt AT i I T o,

ApbGs a coleta e composicdo da base de dados da pesquisa de 360

£ Aadas) A
\ue wvar suuuol 1=

observacgdes foram utiliza

dispaniveis no pacote estatistica que fez-se uso

técnicas estatisticas multivariadas

no {ratamento dos dados. As i&cnicas =30 descritas oportunamente nas seces de
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analise dos dados. O pacote estatistico no qual os dados foram submetidos a
analises foi 0 SPSS©, V. 13.0 for Windows.

3.2.4. LimitagSes da Pesquisa

A principal limitac8o da pesquisa refere-se ao tamanho da amostra, que ainda
qgue seja suficiente para uma pesquisa de natureza exploratdria é passivel de
alguma preocupacdo quanto as possiveis generalizacfes que possam ser feitas a
partir dos resultados visto ser uiilizada a anélise de cluster no agrupamento dos
respondentes em grupos distintos.

Outra limitacgdo também se refere a amostra mas conceme a sua

[T il Ain fAaram Antradatadas aaiiarsibir
omogeneidade, pois foram entrevistadsos universitarios de poucos cursos e sempre

da area de humanas em razdo da conveniéncia da aplicacdo dos questionarios.

estudantes de outras areas e cursos.

PRCIU

Cuiros cuidados ainga aovein ser iomados na analise dos resultados em

2 T A el YOO PRgs | ~ inRs A : i 2 ; A
razao das variaveis estudadas na deser IS0 GOS8 Grupos, pOIS Come strfa mentionads

respondidas em um indice relativamente alto.

4. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

multivariadas.
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4.1. Analise Descritiva dos Dados

A andlise iniciou pela verificagdo dos missing values, e quando foi constatada
sua presenca em percentuais ndo preocupantes foi feita a imputacéo da média das

variaveis nos valores faltantes.

De acordo com a tabela 1 a maior parte dos pesquisados tem idade entre 19
e 25 anos, 20% dos respondentes €m idade de 15 a 18, muilo provavelmente se
concentrando na idade de 17 anos, idade comum a-estudantes do primeiro ano da
graduacdo. Como alguns questionarios foram aplicados em um curso de
de 16,90% de

i + o 74 .
respondentes com idade entre 26 ¢ 32 anocs e 13,10% de respondentes com idade

especializacdo n&o houve surpresa quanto ao percentua

Tabela 1 — FreqUiéncia da idade dos respoinasiiies.

Idade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 15a18 72 20,0 20,0 20,0

19225 180 50,0 50,0 70,0

26a32 61 16,2 16,9 86,9

33a38 a7 13,1 13,1 100,0

Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

P ) PRSPRILE g i §
Qiuanao vernhcada ¢

percentual exato de 50% para cadz categoria {mesculinc e §

na tabela 2.

{Jo género dos respondentes foi obtido um
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Tabela 2 — Frequéncia do género dos respondentes.

Sexo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
- Valid  Masculino 180 50,0 50,0 50,0
Feminino 180 50,0 50,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

A escolaridade da amostra pesquisada ficou dividida em 84,40% de
respondentes com curso superior concluido ou em andamentc & 1560% dos

pesquisados com curso de especializacdo concluida ou em andamento, de acordo

com a tabela 3.

Tabela 3 — Frequéncia da escolaridade dos respondeiies.

Escolaridade

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Superior 304 84,4 84.4 84,4
Pés-graduagao 56 15,6 15,6 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Na tabela 4 consta a freqiéncia em que os respondenies j& compraram pela
13 mBRan mAaraalANlAA miia AR A Avriata e Al aancev;&ragéo de uma ou Outra

b~
“V‘T’GU W I!GU’ i-:"-;:‘-;‘-;ﬁ-""vi}\d ‘..iuu 3 FRANT WA\ 3:-&:: I AT EIREN ]

categoria.
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Tabela 4 — Freqiéncia da experiéncia de compra na web.

Experiencia de compra web

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ja comprou 172 A7 .8 47,8 47,8
Nunca comprou 188 522 522 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Em relagdo a frequéncia do local de acesso pdde ser constatado que a
grande maioria dos respondentes acessa mais fregueniemente a internct de sua
casa, com 60,30% de respondentes para essa categoria. Um total de 27,80% dos
rnocrtiendac LA

pesquisados t&m acesse mais frequente do trabalho e 11,90% da escolaffaculdade
conforme fica expresso na tabela 5.

Tabsela 5 — Fregiéncia do iotal de acesso mais frequente dos respondentes.

Local de acesso

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Casa 217 80,3 80,3 60,3
Trabatho 100 27,8 27,8 88,1
Escola/Faculdade 43 11,9 11,8 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.
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Tabela 6 — FreqUiéncia do tipo de acesso dos respondentes.

Tipo de acesso

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Conex3do Discada 85 236 236 236
Conexdo Banda Larga 275 76,4 76,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.
Também foi possivel constatar que 42,80% dos respondentes permanecem
navegando na internet até 5 horas por semana. Cutros 28,20% permanccem até 10

a 20 hecras por semana e 11,40% estdo conectados na rede mundial de

computadores por mais de 20 horas na semaina de acords com atabsia 7.

Encia 4as horas de navegacao dos respondentes.

Horas navegacio na scmcas

Cumulative
- Fraquency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  até 5 horas 154 42,8 42,8 42,8
até 10 horas 105 292 29,2 71,9
10 a 20 horas 60 16,7 16,7 88,6
mais de 20 horas 41 11,4 11,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.
Ja na tabela 8 nota-se que 61,90% dos respondenties t&m cart&o de crédilo.

bm I & + e
Esse ndmerc sugsre um potencial bastante grande para &5 compras para esse

publico.
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Tabela 8 — Frequéncia de posse de cartdo de crédito dos respondentes.

Posse de cartio de credito

B Cumulative
__}Frequency | Percent | Valid Percent Percent
-Valid  Sim 223 61,9 61,9 61,9
Nao 137 38,1 38,1 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

QOutra preocupacéo foi verificar se dentro da amostra pesquisada haveria um
numero relativamente considerave! de pesscas com filhes. De acordc comatabela O
constatou-se gue apenas 18,30% tém filhos.

Tabela 9 — FreqUéncia de ter filhos ou n&o para os respondgernies.
Filhos
Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vaid _ Sim 66 18,3 18,3 18,3
N3o 294 81,7 81,7 100,0

Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.
dentes séo

QOutro dado que nac surpreendeu, foi que 79,70% dos respoind
como consta na abela 10. Mais uma vez,
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indicador de consumidores em potencial para
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esse niimero tamhém pode ser um

alguns tipos de produtos
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Tabela 10 — Frequéncia do estado civil dos respondentes.

Estado Civil
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Solteiro 287 | 79,7 79,7 79,7
Casado 73 20,3 20,3 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Por sua vez, o dia de maior tempo de navegacido na web ficou durante a
semana, de segunda a sexta-feira, com um percentua! de 71,10%. Culros 14,20%
tém seu dia de navegacdo de maior tempo aos sabados, enquanto 14,70%
despendem de maior tempo navegando na internet aos domingos como aponta a

tabela 11 na sequiéncia.

Tabela 11 - fFreqiénecia do dia de maior navegacdo na internet para os

respondentes.

Dia de maior tempo navegacdo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Segunda a sexta 256 71,1 71,1 71,1
Sabado 51 14,2 14,2 85,3
Domingo 53 14,7 14,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fonte: dados primarios da pesquisa.

4 N L e

Quando levantado o percentual de usu&ics que uliizam 0 messenger para
icac80 instantdnca, verificocu-sc gue 27,50% ainda ndo fazem uso desse

bb Ml .-{EWU i PR TR TR, LA R e~ '\.iuc

mecaniamo de comunicacio. 72, 50% afirmaram utilizar o mecanismo, de acordo

com a tabela 12.
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Tabela 12 — FreqGéncia da utilizagdo do messenger ou ndo para os respondentes.

Uso do Messenger

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 261 72,5 725 72,5
Néo 99 27,5 275 100,0
Total 360 100,0 1000

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Deve-se mencionar que daquelas variaveis utilizadas na pesquisa, as

(@]

variaveis renda e nome do provedor ndo puderam ser ulilizadas em razéc do alt
numero de missing values, valores faltantes nas respostas. Portanto, essas duas
varidveis foram desconsideradas no estudo para efeito de andlise de sua influéncia

da discriminacao dos grupos de usuarios na taxsincmia Gue se propie.

::;,%;8 13 24

que se pudesse garantr adaguasfc dos vaiores Tespondidos nos
questionarios e tabulados na base de dados da pesquica onde foram utilizadas

cscalas de B pontocs na monsurngSo do importlngia dos atributos dos portais de
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contelido da internet. Na mesma tabeia tamibdm consiam a médiz gas resgpostas da
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amostra consider TEsa o

22vic pEdrEC quis pemhinu olencar os atributos mais
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imporiante e sus amptitude de variagBo para os respondentes da pesquisa.
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Tabela 13 — Importancia dos atributos dos portais de conteudo.

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Variedade de Contetdo 360 1,00 5,00 4,0612 1,05113
Espago e-mail 360 1,00 5,00 42411 1,00688
E-group 360 1,00 5,00 3,4704 1,19940
Messenger 360 1,00 5,00 3,6564 1,24308
Paginas agradaveis 360 1,00 5,00 3,8371 1,03497
Cores claras e leves 360 1,00 5,00 3,6432 1,12582
Espagamento entre links 360 1,00 5,00 3,7430 1,05074
Suporte gratuito 360 1,00 5,00 4,0866 1,14701
gr'z:zfg;ad“ de 360 1,00 500 | 27703 1,22323
Paginas pessoais 360 1,00 5,00 3,0562 1,25216
Cores escuras e forles 360 1,00 5,00 2,5087 1,24502
Album digital 380 1,00 5,00 3,0618 1,21348
Facilidade uso do e-mail 360 1,00 5,00 4,3306 91058
Quantidade de noticias 360 1,00 5,00 4,1831 96902
Confianc¢a na velocidade -
o dan; o 360 1,00 500 | 45794 71492
Confiang¢a conexao n cai 360 1,00 5,00 4,3921 95161
Fropaganda em outras 360 1,00 500 | 28142 1,12916
\C’;']‘t’g:.:’da:e atualizagao 360 1,00 500 | 4,3426 86539
Valid N (listwise) 360

Fonte: dados primarios da pesguisa.

-

ApGs a verificagdo da imporiancia dos atributos foi analisada tamb
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£ Lacinm o m makdia m Admmisis madefa daa doma Aa assa
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motivacdo. Essas informacfes estdo sumarizadas na tabela 14.



Tabela 14 — Freqiéncia das motivagdes ao acesso aos portais de contetido.

Descriptive Statistics

N B Mim'm&m Maximum Mean Std. Deviation
Saber noticias do exterior 360 1,00 5,00 3,3278 1,20505
Saber noticias nacionais 360 1,00 5,00 3,5944 1,15243
2222;"“'”33 da minha 360 1,00 500 | 29803 1,19290
Saciar meu vicio em
navegar 360 1,00 5,00 2,4262 1,27303
Descobrir curiosidades 360 1,00 5,00 3,2793 1,06876
Passar o tempo 360 1,00 5,00 2,9300 1,22104
Me divertir 360 1,00 5,00 2,7416 1,17805
Ler piadas 360 1,00 5,00 1,8882 1,00905
Ver fotos eréticas 360 1,00 5,00 1,9053 1,18107
Puro tazer 360 1,00 5,00 2,6917 1,18577
Me manter informado 360 1,00 5,00 3.7222 1,02371
Costume 360 1,00 5,00 2,8078 1,21703
:j:rf; r'r’]‘i;‘”ma‘?"es sobre 360 1,00 500 | 29860 1,12571
Ij;\:‘:s‘zf""te“d" para 360 1,00 500 | 27207 1,23783
Formar uma opinido 350 1,00 500 3,2500 1,17156
Acessar e-mail 360 1,00 5,00 4,0085 1,30242
Ver resumo de novelas 360 1,00 5,00 1,8719 1,23562
fsaf:]’s;;:mcas sobre 360 1,00 500 | 17821 1,00316
Pesquisar precos 360 1,00 5,00 2,6936 1,30384
Pesquisar promocbes 360 1,00 5,00 2,5978 1,26235
Baixar musicas 360 1,00 5,00 2,9331 1,48942
Baixar imagens 360 1,00 5,00 2,8511 1,38346
ver comentarios sobre 360 1,00 500 | 26564 1,30431
filmes
Saber horarios de filmes 360 1,00 5,00 2,9081 1,34761
Valid N (listwise) 380

Fonte: dados primarios da pesquisa.
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4.2. Analise Multivariada dos Dados

Algumas das escalas foram submetidas a avaliagcdo da adequacidade da
amostra pela verificacdo da matriz de correlagbes, teste de esfericidade de Bartlett e
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Hair et all, 1995). As andlises fatoriais foram
realizadas através da rotagdo ortogonal varimax que permite uma melhor
interpretacao dos fatores (Hair ef al/, 1995).

A primeira analise foi feita para a escala de atitude e reiagao a compra pela
internet. Cssa escaia foi composta de qualro itens. A matriz rotacionada néo foi
disponibilizada pelo SPSS em virtude de todos os itens se acomodarem num Gnico
fator. A unidimensionalidade da escala j& era esperada. Julgou se adeguade inserir

entdo a matriz da andlise fatorial n&o rotacionada como aparece na tabela 15.

Tabela 15 — Andlise fatoiiat n&o rotacicnada 4o construto atitude.

Component Matrix
Compone
nt
1
Atitude Compra Internet 1 ,867
Atitude Compra Internet 2 ,888
Atitude Compra Internet 3 877
Atitude Compra Internet 4 ,881

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Fonte: dados primarios da pesquisa.

O teste de esfericidade de Bartictt foi de 941,502 (significancia de 0,00) e
KMO = 0,788. .

emprego da andlise fatorial para o construto atitude em relacdo a compra pela

il

e namd o .
ATy ieom i
Wil aldS HE

ac foi considerada adequada o

¢

internet. O alfa de Cronbach foi utilizadc como indicader da consisténgia interma da
gscala, o gual 3t ;g}u ymn indice de 0,91. A variancia explicada pela escala

......... 74 » et A bemdm] Al A b b~
unidimensional foide 7 9% da variacsso total do construlo.
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O segundo construto submetido a analise fatorial foi a motivacio ao acesso a
portais de conteudo da internet. Esse construto apresentou um KMO de 0,775 e
teste de esfericidade de Bartlett de 3453,965 (significancia de 0,00). O método de
rotacgo foi o ortogonal tipo varimax, como sugere Hair ef af (1995).

As motivacbes ao acesso foram analisadas pela técnica fatorial de
componentes principais com a amostra separada em duas partes pelo método
aleatdrio. As anflises seguiram-se até que fosse encontrada a estabilidade dos

fatores nas duas amostras.

Tabela 16 — Analise fatorial rotacionada do construto motivacgao.

Rotated Component Matril

Component

1 2 3 4 5
Passar o tempo ,820

Saciar meu vicio em
785
navegar

Me divertir 705
Costume ,654
Puro lazer ,653
Descobrir curiosidades B14
Saber noticias do exterior 710

Ter mais contetido para
conversar

Saber informagdes sobre
ecohomia

Formar uma opini&o 630
- Acessar e-mail 799
Saber noticias nacionais ,681
Me manter informado 567

Saber noticias da minha
cidade :

Pesquisar precos ,864
Pesquisar promogbes ,852
Saber horarios de filmes

Ver comentarios sobre
filmes ’

, 701

656

549

889
851

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Fonte: dados primarios da pesquisa.
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Os cinco fatores encontrados na analise fatorial das motivacdes foram
avaliadas quanto a sua consisténcia interna pelo alfa de Cronbach e denominadas
da seguinte maneira: Fator 1 — Divertir-se (Alfa de Cronbach de 0,82), Fator 2 —
Atualizar o intelecto (Alfa de Cronbach de 0,70), Fator 3 — Manter-se informado (Alfa
de Cronbach de 0,71), Fator 4 — Buscar alternativas de compra (Alfa de Cronbach
cae 0,87), Fator 5 — P;-'—;?s:a;:%e para © cinema {Alfa de Cronbach de 0,84). Esses

EEestt S rg=h

laquadas nara a analise de consisténcia interna das

"‘i
s
freori
i
s
by

alfas foram oo
escalas. De acordo com Hair ef al {(1985) valores adeguades estariam acima de
0,70.

Outro andlise fatorial foi realizada par atributos dos poriais de conteddo.

ram ancontrados 4 fatores danomin
i

m encontrados 4 falores denot dos entdo e -ator 1 — Espago Virtual (Alfa
de Cronbach e 0,88), Fator 2 — L syout da Pagina (Alfa de Cronbach de 0,64), Fator
3 — E-mail (Alfa de Cronbach de 0,60} e Fater 4 — Conledde (Alfz de Cronbach de
0,52). Os indices de consisténga intemo nid

al (1995), entrelario, Mandiwa (2&9’%) CE GUS em

ser mantidas escalas com alfa acimz de 0
mantido por oogfo do oosouisndor, oomo vorifico se om oulras pesquisas com O

mesmo problema.
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Tabela 17 — Analise fatorial rotacionada do construto atributos.

Rotated Component Matri#
Component
1 2 3 4
Paginas pessoais 741
Cores escuras e fories 719
Album digital 653
E-group 625
Cores claras e leves . ,790
Espacamento entre links 730
Paginas agradaveis ,680
Facilidade uso do e-mail 795
Espaco e-maii 656
Quantidade de noticias ,817
Variedade de Conteido , 749

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Apss a validagio das sscalas foi possivel entdo prosseguir com a andlise de

cluster para as motivagdes dos usuérics dos portais em foco no estude.

I

A anaglise de ¢k

&’L

ster ou ge congicmerados € utilizada para classificagdo de
gé

casos, objetos, individucs ou organizagfes

) ~r e e
P E
v P

em sua consisténcia interna e heterogéneos dos demais grupas Hair ef al (1995).
O processo da andlise de cluster seguiu 0s passos recomendados por

ands inicic pela consideragdc do problema, escolha de uma

madida de disténcia, ascolha de um processo de aglomeragéo, decisdo quanto ao

numero de conglomerados, interpretagds e porfilagho dos dados

Comojaficouclmiora s

na idei gaO de GFUpEts oG
contetido. Quanto a escolha da medida optou-ge pela medida de semsthanca
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euclidiana ao quadrado que € a raiz guadrada da soma dos guadrados das

diferencas de valores para cada variavel Hair et al (1995).

No processo de agiomeracéo foi utilizada a analise cluster hierarquica numa
primeira rotagdo da técnica, para identificar os possiveis ndmeras de grupos pelo
dendograma que variavam de 2 a 15 grupos. Na segunda rodada da analise de
cluster foi utilizada a analise de cluster ndo hierarquica K - means com diversas
configuragées, como sugere Prado (1999). O namero considerads adeguado foi o de

- de variancia {(ANCVA) gue foi significativa ao
nivel de significAncia de 0,05 & niimero relativamente préximo da distribuicdo dos

casos em cada grupo conforme tabelas 18 ¢ 18,

‘l

Tabeia 18 — ANCYA nzra o5 Cinco grupos encontrados na analise de cluster.

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F _Sig.
Divertir-se Botwaen Groups 52,818 4 13,204 22,008 ,000
Within Groups 213,011 355 ,600
Total 265,828 359
Atualizar o Behween Groups 59,236 4 14,809 25,814 ,000
intelecto Within Groups 203,657 355 574
Total 262,893 359
Manter-se Between Groups 134,136 4 33,534 02,764 ,000
informado Within Groups 128,332 355 ,361
Total 262,468 359
Buscar Between Groups 361,721 4 90,430 200,831 ,000
alternativas de  Within Groups 159,849 355 450
compra Total 521,571 359
Prepararsep  Between Groups 374,722 4 93,681 198,386 ,000
o cinema Within Groups 167,635 355 AT2
Total 542 357 359

Fonte: dados primarios da pesquisa.
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Tabela 19 - Distribuicdo das observagdes nos cinco grupos encontrados na andlise
de cluster.

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 61,000
2 79,000
3 65,000
4 60,000
5 95,000
Valid ’ 360,000

Missing ,000

Fonte: dados primarios da pesquisa.

Para interpretacéo e perfilagéo dos dados foi aplicado o teste de Tukey para
comparagbes multiplas entre os grupos com intervalc de confionga de 95% e

significAncia de 0,05 e comparadas as médias.

Tabela 20 — Comparacdo das médias.

Report
Buscar
Atualizar o | Manter-se altemativas Preparar-se p
Cluster Number of Case Divertir-se intelecto informado | de compra o cinema
1 Mean 32774 3,7581 41435 4,0295 42377
N 61 81 61 61 61
Std. Deviation ,85404 76241 ,59939 ,68904 ,63644
2 Mean 3,0771 3,0269 3,6171 1,7975 3,7911
N 79 79 79 79 79
Std. Deviation ,80887 ,80797 84773 ,64807 ,71883
3 ' Mean 2,1540 3,2077 3,9154 1,8923 1,4923
N 65 65 65 65 65
Std. Deviation 69703 73762 52157 74211 84039
4 Mean 25312 23792 2,2667 1,6333 1,9054
N 60 60 80 60 60
Std. Deviation ,80424 ,78180 88406 ,60272 ,76184
5 Mean 2,9235 3,0103 3,7814 3,6173 2,4450
N g5 95 95 95 95
Sid. Deviation , 72169 , 70695 55575 66783 67271
Total Mean 2,8128 3,0711 3,5785 2,6457 2,7822
N 360 360 360 360 360
Std. Daviation ,86050 ,85574 ,85505 1,20534 1,22912 |

Fonte: dados primarios da pesguisa.
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Para a interpretagdo e perfilacdo das caracteristicas dos grupos foram
consideradas as médias das motivagdes e as diferencas pelo teste de Tukey. Para
as caracteristicas pessoais e de importancia de atributos discriminantes foram
observadas as iabelas quadradas para as meédias dos cinco grupos. Os grupos

ficaram descritos como se segue:

Grupo 1 — Usuarios intensivos

O grupo 1 é composto por individuos que tém as meaiz altas taxas nas
mctivagfes am todos os quasitos. £86 o3 gue mais scassam os portais de conteudo

para divertir-sg atualizar o intelecto, manter-se informado, buscar alternativas de
senta 19,84% da amostra

pesquisada. Esse grups mmbim da uma importfneia relativamente alta ao album

compra € preparar-se para o cinema. Esas > QLG relred

digital que é disponibilizads por alguns sites,
| -7

7 e ~
e Y Lo i bate e L B L ras i)

e ~
EEE T ST,

Grupo 2 — Cinéfilos

-

P s Y aTat
L GINCIGNCHG.

O grupo 2 caracteriza-se por accssar 2356
&m dizss & um grupc gue busca bastants informacfes para o cinema e tenta

manter-se informado. Esas grupo representa 21,94% da amostra pesquisada.

mrmrdtno rlrons

granies desse grups 8m entre 15 a 18 anos. Talvez dada a

A --ﬁsﬁ—:ﬁ -!-sr%
7 i155ATwT 10 MRS §

idade do grupo foi possive! constster que e332 grupo € ¢ qus em um pe
74

mais alto de n3o portadores de cartan de crédito, 42 10%.
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Grupo 3 — Os intelectuais

O grupo 3 tem como suas principais caracteristicas manter-se informado e
atualizar o intelecto. Esse grupo representa 18,06% da amostra pesquisada e
38,50% dos usuarios desse grupo sfo casados. Esse grupo também é o que menos
utiliza o messenger, 40% deles ndo tém o programa ou ndc usam. Como seria de se
esperar asse grupo € o que da maior importancia a quantidade de noticias a

ﬂ,
0

* i o T tham Aln ammdmatiala b 2
diSpuSif;.aO OS SIS3 &GS SGhiSull, S oM a Y

A A Tk : 1 1
também € o grupc em Guc axisiom mals pe332as GUS nunca compraram pela

internet.

Grupo 4 — Os desligados

mais baixa, quands ac

se informado. Esse grupo representa 16,67 % da amosira pesquisada

w m-
o]
Q
-
Y]
o]
2
o]

da maior importinoia noara pacines pessoais e prefere cores escuras e fortes nos

sites.

A maioria dos integrantes desse grupo também tém entre 33 a 39 anos.

Grupo 5 — os compradores

diforencia-se dos demais por sua caracteristica de buscar

O

informagbes sobre compras. Mas também buscam constantementc obler
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Quanto a idade esse grupo é bastante heterogéneo. Outra caracteristica
marcante desse grupo €& que eles s@o os que passam mais lempo por semana

navegando na internet.

5. CONCLUSOES

Messe estudo pode ser constatado quais as principais caracteristicas e
atributos que podem diferenciar os cinco grupos de usugrics encontrados na
pesquisa que teve por objetiva geral identificar a relacio entre motivacies ao acesso
a poriais de internst ¢ importincia dos atributos considerados na avaliagao realizada

por seus usuarios.

Constotou se gue oistom, ontre a amostra de universitdrios pesquisados,
cinco grupos diferentes guantc as mctivagfes ac aces3s om portal tetids. O
primeiro grupo foi denominado como Os Usuérios Inte s que tém
uma fFeqi¥incia de acesso oelos motives encontrados nas taxas mais altas.

O grupo, Os Cinéfilos, diferenciam sz por buccarom propondorentemente
crientagdes para o cinema. Lass grups lambdim & o grupo mais jovem.

O terceiro grupo, Os Intelcctusiz,
informacgfes gerais ¢ constantemente tentas
gruno 4 o gus di maior Impontincia 2 quaniy

de conteudo, bem como & varicdads de oot

s, sfo os ucudrios que tém a frequénceia de

omprodores, que sao 0s usuarios que

cm ey ~ ﬂ‘ﬁvﬁmn‘\anr\ ~mbae et N lals

passam mais temps navegande na internet ¢ buscands informagbes sobre progutos

e Servicos.
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De forma geral foi possivel inferir que a intermet necessita de sites de
conteudo cada vez mais segmentados dadas as especificidades de necessid

o~
1IGASG OO

motivacoes de distintos grupos de usuarios da web.
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7. ANEXOS

Anexo A — Roteiro de Entrevista da Pesquisa Qualitativa

a) Vocé acessa os portais/provedores Pop, Terra, Ig, Uol, Globo, Estadéo, Ibest ou
outro site de provedor’

SIM( ) NAO( )

b) Por que?
c) O que vocé procura ao acessar estes Portais?

d) O gue diferencia o portal que vocé mais acessa, dos outros? Porque vocé

escolhe este ao invés de ocutrs?

e) O gue vocé acha mais importante no site do provedor que vocé mais acessa?

Anexo B — Questionario da Pesquisa Quantitativs

1)idade: 1 15a18anos 2 19a25 3[ 126a32 4 [ B3a
39 | 40 ou mais L] L] —

2)Sexo: 1'D Masculino ZD Feminino

3)Escolaridade completo, incompleto ou cursande:
1[_JFundamental 2[ | Medio 3[ | Superior  4[ |Pés-graduaggo

4)Ja comprou pela internet? 1[]sim 2[ ] Nao

5)Local de acesso a intemnet mais fregGente?
D Casa ZD Trabalho 3 Escola/Faculdade

8)Tipo de acesso: 1| | ConexBo discada [ | Conexdo Rapida (ADSL e
CABO)

7)Horas/ navegacgéo por semana:

1 D até 5 horas ZD até 10 horas 3D 10 a 20 horas 4D mais
de 20 horas
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8)Possui cartéo de crédito?  1[ ] Sim 2[ |Nao
9)Renda mensal:
0[] sem renda no momento

1] ate 500,00 { ] entre 501,00 100000 [ | entre 1001,00 e
1500,00

4[:] entre 1501,00 e 2000,00 D entre 2001,00 e 3000,00 D mais de
3000,00

10)Possui filhos? 1[ ]Sim 2 [ ]Nao
11)Estado Civil: 1[ ] Solteiro(a) 2 [ ]Casado(a)

12)Dia em que vocé navega mais tempo na internet:
1[_]Segunda a Sexta 2[ | Sabado 3 [ |Domingo

13)Nome do seu provedor principal de internet (que vocé usa para se
conectar):

14)Utiliza o Messenger? 1[_]Sim 2[ ] Nao

15) Assinale como vocoé percebe a seguranga em navegar em salas de bate papo e
sites de provedores:

Muito inseguro : : : . : : Muito seguro

16) Qual sua opinido sobre comprar pela internet? Responds seguindo a variagéo
mareando um 4os £303¢0S ( cyouevBo de 1 a 7. Marque somente um “X’
para cada uma das 4 questdes abaixs nesss bicca.

Muito desfavoravel X : L : : Muito favoravel
Ruim X X : X : : Bom

N&o atraente : : X : : : Atraente

Nao é legal : : : : : : Legal




Essa pesquisa pretende avaliar somente o que €& mais
importante na escolha de sites como 1G, TERRA, UOL,
IBEST, BRTURBO, POP, ISBT, AOL, ESTADAO. Avalie a
importancia para vocé, dos atributos abaixo, apenas de sites
como esses, que oferecem conexdc page ou gratuits
{AFERA DODES DE INTERNET).

FaEFE e R
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Nennuma importancia

Pouca importancia

Média Importancia

Importante

Muito importante

Variedade de contstdo.

Espaco suficiente para e-mail.

E-mail para grupe {e-gro:

Messenger (envio instanté:

=ite agradaveis de se olhar.

s enderecos p/

Cormroreandn o
‘\‘-r- v-g-—iJlJJJ’ =R Y e g

outras paginas e sites

P N . N - Y IV N S\ EUER \) . §

NN NN N NN

W W W W w W w

N N - Y - Ve Y -

ol ;) Oy onf O] Gy O

Suporte gratuitc as a5

o8 2 orodulos a venda.

Corss escuras e fortes.

Album digital de fotos.

Facilidade no usc dg e-msail.

Guanitidade de noticias.

Transmitir confiangzs em qus ¢
de péginas.

2 S T N . N D T B ' L\ . W) S §

N NN N NN NN

W W W W W Wl Wl w

B N N N N Y - N - -

gy O o O Oy o O

oo ity Gque d COMie,

ml

0 NAO cai.

Trom =
iiaiaiingg GG

—

N

w

m

Propagandz na televisio,

srietido do site.




Agora pretende-se avaliar a freqiiéncia dos motivos que
levam vocé a navegar em sites como 1G, TERRA, UOL,
IBEST, BRTURBO, POP, ISBT, AOL, ESTADAO ou éutros
sites de provedores. Avalie de acordo com seus motivos, as
raz8es para navegar em sites como esses, que oferecem
25 sites de nrovedores de

conexf0 paga oy gratuin

internet.
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Nunca

Raramente

.

As vezes

Frequentemente

Muito Frequentemente

Para saber das noticias do exterior.

Mara saber das noticias nacionais.

Para descobrir curicsidsdss

Para passar o tempo.

Para me divertir com & Gue encanuc na

Para ler piadas.

DPara ver fotos erdticas.

Para puro lazer.

FPara me manter informado.

Por costume.

Para saber nformacies =obre a economia.
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Para ter mais concido pods
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Para enviar e verificar e-wiaiis,

Para ver resumos de novelas.

Para =shar infnras sobre famosos.

Para pesquisar pregos.

' Para pesGuisar promogdes.

Para baixar migicas dz intemst (Do

Fﬁiﬁ

s {Download).
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Para ver comeniar
cinemas.
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