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Resume 

Esse estudo parte do principia que existem diferenc;as nas motivac;Oes dos 

intemautas que acessam os principais portais de conteudo da internet brasileira, os 

chamados portais de provedores de acesso. Visando identificar esses diferentes 

grupos foi feita a analise de uma pesquisa de levantamento das motivac;oes ao 

acesso a portais de contelido. Foram encontradas cinco principais motivac;oes. Uma 

segunda preocupac;ao foi levantar ainda a importancia a diferentes atributos que 

poderiam ser dadas pelos diferentes grupos bern como suas caracteristicas 

pessoais. Ap6s a coleta de dados foram realizadas as analises estatisticas 

descritivas e multivariadas para a consecut;ao do objetivo da pesqu•sa, como a 

analise fatorial e analise de cluster. Cinco grupos puderam ser identificados na 

amostra pesquisada que foi· composta por 360 estudantes e escolhida ppr 

conveni€mcia. Os grupos foram denominados como Os Usuaries Intensives, Os 

Cinefilos, Os Jnte!ectuais, Os Des!igados-, e Os Compradores. Os resultados da 

pesquisa sugerem que a internet realmente necessita de sites de conteudo cada vez 

mais segmentados dadas as especificidades de necesstdades e motivaQ5es de 

distintos grupos de usuaries da web. 
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1. INTRODUCAO 

0 enfoque no comportamento do consumidor digital emerge como fenomeno 

recente, logicamente justificado pelo advento da internet. 0 processo de consumo 

nesse novo ambiente coloca crescentes desafios a gestao do relacionamento com o 

consumidor, ao passo que, agora consumidores tern informa~aes em uma 

velocidade nunca antes vista e em quantidades ilimitadas em rela~o a capacidade 

de processamento dessas informay6es. Tal cenario revel a o surgimento de novas 

tendencias no comportamento dos consumidores, que tomam-se mais exigentes_ 

Por outro lado, 0SSSS mesmos consumidores mantem relacionamentos com o 

mundo dos fornecedores de forma mais utilitaria. Alguns perguntam - sera posslvel 

a amargancia de aitua96es naase ambiente que favoregam respostas afetivas no 

mundo digital romr=-~.a~~!s as que s.-;~:;rr~s 8£'..osturnados a sentir e que exigimos no 

mundo fisico? 

C!aramente os desafios sao crescentes acerca do entendimento do 

comportamento de consumo atual. Esses desafios aparecem de forma mais 

acentuada quando consideradas as c..aracterfsticas singu!a-r~-g da situ.?~~') de 

consumo na World Wide Web. 

Uma das principais consequencias da apari~o da teia mundial de 

computadorss foi o dec!fnio das barreiras geograficas, admitindo-se que com isso a 

conc.(·.rr~nda se C-~s~c-c.a (" .. g u,-·na p3dr§o regional - nacional para um contexte 

internacional de competiyao. 

Essa configurayao e exemp!ificada na concorrencia de portais de internet que 

competem acirradamente pefo clicks em suas paginas €om empresas que 

administram seus servidores em qua!quer pe~rte do g!obo. E com esf'-s preocupat;.ao 

pratica, a tomando e,.,r.m-n es13gk> jfl!da! a conexao do internauta na web atraves de 

seus provedores de acesso e conteUdo, que esse trabalho for...a!iza as razoes que 

diiigem o intemauta ao dt~;-,c~pa~o junto do processo de avaliagao dos atributos 

destes sites. 
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Reconhecendo esses desafios, esse trabalho tra98 como objetivo a tentativa 

de descortinar a relac;ao entre motivac;oes ao acesso a portais de internet e 

importancia dos atributos considerados na avaliac;ao realizada por seus usuaries. 

1.1. Formulac;ao do Problema 

A partir da explanac;ao realizada na introduc;ao, da considera9ao da base 

te6rico- emplrica e consequente metodologia apresentadas nas se9oes seguintes 

do texto, este estudo explorat6rio visa a responder o seguinte problema de 

pesquisa: 

Qual a rela98o entre motiva9oes ao acesso a portais de internet e importancia 

dos atributos considerados na avalia98o realizada por seus usuarios ? 

1.2. Defini9ao dos Objetivos da Pesquisa 

1.2.1. Objetivo Geral 

ldentificar a rela98o entre motiva9oes ao acesso a portais de internet e 

importancia dos atributos considerados na avaliagao ren.Uz.B.da. per seus usun:-:os. 

1 .2.2. Objetivos Especificos 

ldentificar quais as principais motiva¢es ao uso de portais de internet. 
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ldentificar quais os principais atributos considerados na avalia9ao de portais 

de internet realizada por seus usuaries. 

ldentificar as relayaes entre os construtos motiva9oes e atributos atraves da 

construyao de uma taxonomia de usuaries de portais de internet. 

1.3. Justificativa Te6rica e Pratica 

Assume-se aqui a necessidade de reconhecer as implica96es te6ricas e 

praticas para o estudo do comportamento do consumidor na internet. 

Como sera salientado mais a frente, o campo pede por pesquisas que 

ccntemplem o fenomeno do comportamento de consume em uma novo ambiente. 

Nesse ambiente no qual a principal caracteristica e a intera9ao entre consumidores e 

empresas ainda nao foram tra9adas as evidencias necessarias para assumirmos 

algumas certezas sabre as causalidades e relacionamentos entre variaveis 

comportamentals, o que reforya a necessidade de pssq;..;isas voltadas a esse 

objetivo. 

Dada a multiplicidade de perspectivas no estudo do comportamento de 

consume, parece apropriado iniciar algumas investiga96es em torno de variaveis 

relativamente simples e fundamentais. Tais estudos podem vir a delimitar as 

principais distin9oes entre o processo de escolha no ambiente flsico e virtual. 

Por outro !ado, na esfera das praticas de mercado, decisores empresariais 

clamam por dados mais objetivos e diferer;ciados em rela9fio ao consumidor das 

empresas que atuam no "mundo des tijolos", vista que as "ponto c.om" nao c.essam 

em crescer. 

0 crescimento exponencial dos servi9os de provedores de acesso a internet 

atastam essa novo paradigma. Como estagio inicial no processo de conexao dos 
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internautas a web, provedores de acesso buscam diferenciayao aos olhos dos 

consumidores, concorrendo acesso a acesso no emergente mas tambem 

excessivamente disputado mercado de provedores a internet. 

Nesse ambito, espera-se que conclusoes extraidas neste estudo, nao s6 

sirvam de subsidies a tomada de decisoes, mesmo que consideradas com alguma 

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

1.4. Estrutura da Pesquisa 

No corpo textual da pesquisa da-se inicio na introdu9ao apresentada 

anteiionnenta, nela sao discutidos o papel da internet nos dias atuais e alguns de 

seus reflexes no comportamento do consumidor. 

Alguns cuidados foram tornados de modo a contextualizar o leitor no cenario 

em que Se l·nsere esse estudo Tento· · ~~ ~h~~~~ ~ ~'~--..::.- -~~~ ~ ~~•~· .A--:~ ,.~~ • u--=o~;;;; '"'' 1011 1at o OL\;;;;1 1yav tJC'i' a c ll;;;;i"' v C<i iviCi uo 

internet nas modifica96es no comportamento de compra atual e possfveis altera9oes 

futuras de maior amplitude. 

0 segundo capitulo do trabalho abarca as defini96es necessarias ao 

entendimento das duas variaveis selecionsdas para o levantamento final dos dados. 

T ambem foi diredonado um esfort;e no senti do de especificar os conceitos centra is 

das variaveis motivayao e importancia dos atributos ao lado das twvnicas mais 

utilizadas em sua mensurayao. 

0 terceiro capitulo trata da metodologia empregada no presente estudo, a 

quat foi expressa na espc=ifica9So do problema e dalimitac;ao e design da pesquisa, 

dirigindo-se sobretudo as hip6teses levantadas, defini96es constitutivas e 

operacionais, delimitayao de amostra, e outros procedimentos que pudec~om 

garantir a rigidez rnetodo!6gica da pesquisa, bern como sua relevancia. 
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0 quarto capitulo discorre sobre a analise dos dados a partir do emprego das 

observa¢es conceituais na base te6rico - empirica e das tecnicas estatlsticas 

julgadas mais apropriadas ao alcance do objetivo geral da pesquisa. 

Por sua vez, o quinto capitulo e dedicado as principais conclusoes que 

puderam ser tecidas a luz da analise dos dados de urna forma geral. Nessa segao 

foram entao relacionados os achados empfricos ao objetivo geral derivado do 

problema de pesquisa proposto. 

2. BASE TEORICO-EMPiRICA 

A utilizagao de variaveis como motivagao e importancia dos atributos na 

pesquisa apresentada aqui, e justificada pelo desenvolvirnento ainda incipiente 

acerea de verificac;aes confiaveis e a necessidade da construgao de conhecimento 

sobre o comportamento do consurnidor em urn ambiente relativamente novo, qual 

seja, a internet. 

0 atual contexte tecnol6gico, em suas caracteristicas de velocidade de 

mudanga a ccmplexidade, configura urn cenario de constante incerteza a 

administravao de marketing, no que tange a geragao de informagoes sobre o 

consumidor e o subsequente delineamento do composto mercado!6gico. 

Com o objetivo de trazer alguma contribuigao nesse cenario, sao 

apresentadas a seguir algumas discussces em tome do comportamento do 

consumidor e suas diferentes 6ticas de concep~.ao_ 

A base te6rico - emplrica discorre tambem sabre uma das praticas centrais 

da administra9ao de marketing~ a segmenta9So de rnercado, estruturando de forma 

16gica a c.onstruc;Bo hist6rica da teoria de segmentagao como a reconhecemos 

atualmente. 
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Como ja foi exposto, dada a fase inicial de desenvolvimento na construc;ao de 

urn corpo te6rico - analitico acerca das especificidades do comportamento do 

consumidor na web, faz-se necessaria o direcionamento de esfon;os de pesquisa 

mais concentrados nessa esfera do comportamento de compra. 

Na tentativa de se ater a esse objetivo, bern como propiciar maior 

entendimento que sirva de suporte a execu9ao do restante da pesquisa, a base 

te6rica se Bssenta principalmente nas duas variaveis que formam o nucleo da 

investigac;:ao - motivac;:ao e importancia dos atributos considerados palo consumidor 

em seu processo decis6rio. Tal assertiva remete a preocupac;:ao desse trabalho em 

evidenciar ah§m da relayao entre elss o "porque" e o "o que" na utilizagao de portais 

de internet. 

2.1. Comportamento e Processo Decis6rio do Consumidor 

0 er.tendimento do comportamento do consumidor continua mostrando-se 

como desafio constante a pesquisadores, estudantes e proftss!onais de marketing. 

Distintas perspectivas trouxeram luz a compreensao do fenomeno, entretanto, na 

tentativa de passar ao crivo de testes empfricos umas tem se mostrado mais 

promissoras que outras. Por outro lado, a manutent;a.a dessa diversidade se justifica 

diferentAs questi'lAs que emergem nesse campo de estudo. 

Dentro desse plano e como orientac;:ao geral para o trabalho adota-se a 

conceituac;:ao de comportamento do consumidor oferecida por Engel, Blackwell e 

Miniard1 (1995, p. 4) onde os autores entendem esse comportRmento como· "as 

atividades diretamorJe onvolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e 

servi9os, incluindo os processos decis6ria-s que antecedem e sucedem estas agoos". 

[italico no original] 

1 A primeira edi~o do livro data de 1968 e e apresentado por seus autc-res como o primeiro livro 
didatico sobre a materia. 
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Nesse ambito, algumas perspectivas propoem analisar essas atividades a 

partir de corpos te6ricos analiticos construidos sobre certa diversidade 

epistemol6gica. Essas perspectivas fazem referencia a disciplines oriundas 

principalmente da economia, psicologia, sociologia e da antropologia. Essas 

disciplines, na realidade ora se justapoem umas as outras, ora parecem tomar 

posi96es opostas. 

A despeito do ideario da perspective do positivismo 16gico2
, a chamada 

perspectiva p6s-moderna surgiu como uma forma de analise promissora as questoes 

ate entao deixadas em aberto pela corrente epistemo!6gica anterior. Oaf, ganharam 

maior expressao formas de analises que apresentaram como objetivo primordial a 

apreensao da anvidada de ronst.;mo em ioda sua extensao, como por exemplo a 

semi6tica (GRAYSON e SHULMAN, 2000), a hermeneutica {ARNOLD e FISCHeR, 

1984}, a etnc~;rafJa {SCHOUTEN e r ... 1CALEXANDER, 1995; BARBOSA, 2003), eo 

criticismo literario (STERN, 1989). 

Nao obstante, e na decada de 80 que as abordagens centradas no 

positivismo, que ate entao imperavam no contexte de pesquisa do consumidor, 

parecem comeyar a dividir espayo com abordagens de cunho mais fenomenol6gic.o. 

Nesse cenario, muitas contribui96es foram identificadas nos trabalhos de 

Morris B. Holbmok onda o autor a colegas chamaram a atenyao para as aplica96es 

de uma "visao experiencial" do consumo na analise do comportamento de compra. 

Os autores ressaltaram o papal e tnfluencia das fantasias, sentimentos e sensa"'.)jes 

durante o ccr:sumo (HAVLENA e HOLBROOK, 1986; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 

1982; HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; IIOU:lROO!<, 1978). A vis&o expeiiencial 

apresentada por Holbrook acabou por refon;.ar e dar msior vazao as anaHses da 

2 0 positivismo 16gico nao aceita outra rea!ictad£ q:..re: r.au se~ us: fa.~ que p--JSS:am ser o!:iservadc-s, 
alem disso, sua atitude positiva estava baseada em conhecer as re!a9oss sntrs as coisas. Foi 
cc.~;p!~-er-~ ;-;0 :-!:~~1!.~~~~. q>~e e ~..,..,;n.~~ 3 i=:-~3 ~ ~ evoluyao do positivismo. A 
fjrimRira f~3e fni r:h~m:;1rla p~;-;itivi;:;mn r:!ft;-;~ico. ~ snhrMurlo mrihuida .a Comte, a segunda fase foi 
reconhecida como empirioc..~mo. 
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No cerne dessas analises centra o objetivo comum da busca por urn 

entendimento de maior amplitude da atividade de consume e do processo decis6rio 

do consumidor. Mesmo em meio ao dinamismo que marcou profundas altera96es no 

modo de pensar as atividades de consume, o modelo de processo decis6rio do 

consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (1995) foi sedimentado, logicamente 

sendo refinado nas edigaes que procederam sua publica9ao inicial. 

Esse modelo, bastante difundido, em razao de suas qualidades didaticas, e 
estruturado em sete etapas: (i) reconhecimento de necessidade, (ii) busca de 

informa96es, (iii) avaliac;2o de alternativa pre-compra, (iv) compra, (v) consume, (vi) 

avaliayao p6s-consumo, e (vii) despojamento. 

Apesar de refinado, o modelo nao e exaustivo, pais esta intrinsecamente 

construido sob a ideia do consumidor como urn solucionacbi de problemas. 

Entretanto, aliado a analises de natureza mais fenomenol6gica vem provendo 

substanciats avanryes r.a 5pf&m~sao do comportamento do consumidor. De fato, 

percebe-se que as diferentes perspectivas de analise do comportamento do 

consumidor nao sao mutuamenta excludentes, e que, por vezes, a conversa9ao 

dessas p-€rspectivas t&m sido bastante benefica a constru9ao do conhecimento na 

disciplina (Shet, Mittal e Nev...man, 2001 ). 

Essas discuss5es co!ocam em evidencia a pluralidade de lentes oferecidas 

para a analise do comportamento do consumidoi, bem como os movimentos que 

antecederam a formayao do campo de estudo como o conhecemos hoje_ lnserida 

nesse u)i11a'do, essa pesqu~sa !em a p.-mc~sao de trazer alguma contribuiyao 

pratica e te6rica ao campo de estudo. Da-se continuirf~de a c.onsecugao do objetivo 

da pasquisa disc~:;tindo no proximo t6pico urn dos conceitos centrais na 

administrai_;:ilo de market~ng, a Sog;gmentayao de mercado (DICKSON e GINTER, 

1987). A partir da operacionalizru;OO do cor.c-e~J de SC"gmcnta·~ espera-se 

evidenciar possfveis re~z~oos entre motiva~oes ao acesso e importancia dos 

atributos considerados na avalia~ao de portals de internet 
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2.2. Segmentac;ao de Mercado: Conceito e Operacionalizac;ao 

Em artigo considerado seminal sobre o assunto, Smith (1956) dedicou esforc;o 

substancial na conceituac;ao da segmentac;ao de mercado, que, segundo o autor nao 

vinha recebendo aten~,;ao em compara~,;ao a diferencia~_;ao de produto3
. A 

segmentac;ao de mercado nasceu como alternativa ao engano subjacente a ideia da 

estrutura de mercados de perfeita competic;ao. A nogao de competic;ao perfeita, 

baseada no pressuposto de homogeneidade da ofcrta e da demanda, -- .....,._,....,.,...,..,. .. 
;;)¥ IIIV;;)LI VU 

ainda mais fragil a dinamica do consumo no pas-guerra 

Ao comparar a segmentac;ao de mercado com a diferenciac;Bo de produto, 

Smith (1956} defendeu a idaia que a diferenciac;ao de produto quando alcanc;a 

sueesso d.a an fnmeeedor uma parte horizontal de urn mercado maior. Ao passo que 

a segmentac;ao de mercado, quando corretarrlimte a~~~da ofere-~ a posstbHidade 

de posicionamento da empresa e seus produtos em urn ou mais mercados. Esse 

mesmo autor definiu o termo (p. 5): "Segmentagao esta bascada nos 

desenvolvimentos do lado da demnnrla no mP.rr.arto e mpmsGnt::t urn ajustP. mais 

prociso e radonal do p7c-dt.~o e oc-s s±r~ de marketing as necessidades do 

consumidor ou usuario". 

A pratica de segmentagao traz em seu centro urn princfpio temporal na 

descr·,,.a-o ·,nd.lvl·duall·zada dos mercados cs-~ "".::.-~;-- ~-- .... ;a...a;,._- '""'-•;~--~-~'- '""'--~ . L- .::a l.GV! :t~...-.c: jJ•.J;;:~a .. :t~~!;..~ V Ult:JtU t~CiU' SVI llU UQ~ 

ac;oes de marketing cablveis e mais adequadas a um grupo de C'..onsumidores com 

preferoncias, at~tL>des, e h3ti1os bastan·1e sjmifares, dentro de urn determinado 

espac;o temporal (SMITH, 1956). 0 que equivale dizer esses grupos s-ac forma~-5es 

de curta durayao em causa da dinamica da idade, do ciclo de vida familiar do 

consumidor, estHos de vid-a, grupos de referenda e categorizay6es culturais 

desenvolvidas pela moda, por exsmpto, que sao ap:rege-ad-as pc!os meias de 

comunic~3~.3o de massa. Tal assertiva evidencia a flexibilidade das ac;oes de 

3 De acordo com Smith (1956), a principal carac::tetd~=a da esuate--~ ~ dife.-er-r-la;~ de prv-j;.Eo 
centra nos esfor~ despendidos estritamente na comunica98o de marketing, por conseguinte, 
re!~~ ~~!~~~:-~ ;~ades dos consumidores. 
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marketing imposta pela forma98o e reconstru98o dos segmentos de mercado - alvo 

aos quais sao direcionados os esfon;os mercado\6gicos das organizayees. 

Sobretudo, a tecnica de segmenta98o concebe por urn lado, o mercado como 

uma forma constituida por heterogeneidades no que tange a demanda des 

consumidores, por outro, urn pequeno numero de mercados homogeneos 

"atributaveis", ou seja, passfveis de caracterizac;ao e hierarquizac;ao segundo 

criterios de avalia98o dos produtos desejados pelos consumidores (SMITH, 1956). 

precisao do direcionamento da ofert& & um ou m&i~ sogma:.to~ q:..;a & empre~~ se 

propoe atender, contudo, sem comprometer seus limites praticos no que se refere a 

custos assooados ao atendtmento de mais ou menos segmentos. 

Tendo em mente a questao dos criterios de avalia~.ao dos produtos e os 

•=~=4-~- -P..:.4-:~~- ..a~ ~-•=~~~;:.~ ..a~ 4-..:.~~=-~ u~•ey {1968) .r;ez urn retrospecto das bases 1111-JU.'C~ i'-'J GU.lVVV YGt Oj--<'!:~CTUV ~a :O.~Vl H~, I 101 11 

d + - +' , rf fnd t · b' t - b f · e segmerhat;ao a .. e sua 9pOC2, ... ~scuJ ... o _am. em a segmen ac;ao por ene ICIO 

como alternativa e complemento as base-~ ja utmza.d-~s. 
0 primeiro metodo de segmenta93o utilizado em estudos mercadol6gicos 

consistiu na consideragao de variaveis geograftcas, em conseq:..;enc;a da 

necessidade de delimita9Bo de investimentos por parte ds psquenos produtores e de 

aloe...~ de rse.:..:rsv-s dest~nados a :illstr}bu~, vtsto que esses produtores nao 

podiam cobrir todo territ6rio nacional. Com a expanc--&.o geografic:a dos mercados, 

... ~-..a~ ~· .:4-~ ... ~ .. ~..a .. 4-~~ ..a:~ ... ~;~-.. ,f__, __ ---:---•--·-"- .r; __ '"''"' nece--~-,·a a ut,.l,·zar.a-o de 
WCJ t\.4V I~ 1\ .. H\.V~ ;.n VUU4.V~ ;...;:;~t.l J::.J:!. .• :auVV ~ J.Q--~V~ ;~:ga; wv-i H.!;j, 1-'C':L -~C ~~Ctf -,: 

demograficas reve~zram-E.e c.riter!cs de fraco poder preditivo do comportamento do 

consumidor. 

Nesse contexto o criteria volume de uso ganhava reconhecimento, 

entretanto, subjacente a sua utilidade se escondia certa fragHld&de qua:.to ao 

pressuposto de que todos os consumidores com alto volume de uso adquiriam esses 
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produtos buscando os mesmo beneffcios (HALEY, 1968). Mais tarde Haley (1984) 

iria comparar o poder discriminat6rio da segmentayao por beneficios, crenyas, e 

personalidade e estilo de vida. 0 criteria de menor poder de discrimina9ao foi o de 

personalidade e esWo de vida, a segmenta9ao pelo criteria cren98s apresentou 

fndice satisfat6rio, eo maier poder de discrimina9ao foi atribuldo a segmentayao por 

beneffcios. 

Haley ( 1968) observou que os criterios de segmenta9ao desenvolvidos ate 

antao, gaograficos, dan-:.ograficos e de volume de uso, eram meramente descritivos, 

eles nao descortinavam relac;Oes causais com o futuro comportamento de compra 

dos consumidores . Para tanto, o autor prop6s a segmenta~o par beneficios4
, 

advogando que os beneficios procurados pelos consumidores sao a razao basica 

Para a ex.lsteA nc·la de d"1ferentes ---................... ,..._ ....... ...,..-~-- .... - .&-~-•---- .... - .... ____ .&~~-- o 
~ ... ~iii<;;>: i~V~ U>.;;; il~~ <...auv 7 IU\lQl';;;\J<;;;I IUV UC.:!= IVIIIICI 

reconhecimento da for92 discriminat6ria de bases c.omportamentais em comparac;ao 

as 'b""'"'""S ~~-tt ,.-{,...,.-{~5 o,..,t,O """""t;::,..,. \-!.,4~ (" nao, p 'lA) .f'"""""""'C9U af,gunS exernpJOS dOS ·a"'"'"' v~~~,"-~-~"W~ ~-~v 'Vt l-io~v·. 1 -tulV7 t UFUU, .. ~ 1Vt 1 t-v 

segmentos comumente encontrados nas pes.quis-2s ate sua ef:""'2ca: 

o T.'?e Status Seeker. os c~nduzidos pela busca de status formam urn grupo 
' "t • • t d- - - roo-,._:...,.;_ ..J-- _.__,. ___ -....t-.. : .. :.....1--QUe e mu1 o ma1s 1n eressa v 110 ~Jfc.;.•'~''-' Yc.-..;< , 11cot< '-'Co!-:> 0"-''-i'-m :ua-:>. 

tentativas de estar sempre s frente de seu tempo em suss atlvldades. As 

marcas escolhidas por eles refletem sua orienta98o. 

o The Conservative: os conservadores preferem marcas mais tradicionais. 

o The Rational 1..1an: os racionais buscam por beneficios tais como 

economia, valor e durabilidade. 

4 Russel 1. Haiey ja t-.avia pi'oposto esse criterio de segmentayao em 1961 em artigo nao publicado 
(HALEY, 1968). 
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o The Inner-directed Man: os dirigidos a si mesmo formam urn grupo que e 

especialmente interessado em seu auto-conceito. 

o The Hedonist os hedonistas buscam primariamente os beneffcios 

sensoriais. 

A segmentac;ao por volume de uso e por beneffcios deram infcio a 

consolidac;ao de urn conjunto de variaveis comportamentais suficientemente 

confiaveis para a pesquisa do comportamento do consumidor. Os criterios 

personalidade e estHo de vida formaram o conjunto das variaveis psicograficas5
, 

fechando o conjunto das bases de segmentac;ao como as conhecemos hoje, 

conforme Quadro 1. 

5 0 termo "psicografia" apareceu pela primeira vez em 1965 em uma newsletter promocional da Grey 
Advertising nos Estados Unidos (HALEY, 1984). 



13 

Quadro 1 - Principais variaveis de segmentac;ao para os mercados consumidores. 
Variaveis Geograficas 
Regiao 

Populac;8o da cidade 

Concentrac;ao 
Clima 
Variaveis Demograficas 
F aixa etaria 

T amanho da familia 
Cicio de vida da familia 

Sexo 
Renda 

Ocupac;8o 

Religiao 
Rac;a 
Gerac;ao 
Nacionalidade 

Classe social 

Variaveis Psicograficas 
Estilo de vida 
Personalidade 
Variaveis Comportamentais 
Ocasioes 
Beneffcios 
Status de usuario 
Status de lealdade 

Pacifico, Montanhas, Noroeste Central, Sudoeste Central, 
Nordeste Central, Sudeste Central, Atlantica Sui, Atlantica 
Medic, Nova lnglaterra. 
Abaixo de 4.999; 5.000- 19.999; 20.000- 49.999; 50.000 
- 99.999; 100.000- 249.999; 250.000- 499.999; etc ... 
Urbana, suburbana, rural. 
Norte, Sui. 

Abaixo de 6 anos de idade; 6 -11; 12- 19; 20- 34; 35-
49; 50 - 64; 65 ou mais. 
1 a 2 pessoas; 3 a 4; 5 ou mais. 
Jovem solteiro (a}; casa! ja~-n sem fitt-M:>; casa~ jovem 
com filho mais novo abaixo de 6 anos; casal jovem com 

· fiMI-o oo S ~ oo ~; casat de meta idade com filhos; 
casal de meia idade sem filhos menores; solteiros etc ... 
Masculine, feminino. 

, ,tl.baixo 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 tecnicos; gerentes, funcionarios 

, 1-l! . &;. . ~ • , • d •t, . 
· PL~o;;;cr;s e p;~~c.~=;OO; .L-..""1CIDnanos e escn ones e 
l vendedores; artesao e encarregados; operarios; 
fazendeiros; aposentados; estudantes; donas de casa; 
desempregados. 
Basfco complete; basico incompteto; medic complete; 
medic incomplete; superior complete; superior incomp!eto; 
p6s-graduado. 
C-atf~ko, p;-e-t?~E.t~nta, }' "'-L~-k:a, muc;ulmana, hindu e outras. 
Branca, negra, asiatica. 
P6s-guerra, gera¢0 X. 
Norte-americana, sui-americana, britanica, francesa, 
alema, italiana, japonesa. 
Miseraveis, pobres, classe operaria, clasE-'3 iTaedia, classe 
media-alta, classe alta e classe alta. 

Objetivos, extravagantes, intefectuais. 
CompuJsiva. gr~~~ria, autr;r~t~ria, arr-JJict-Ccs.a. 

Normais, especiais. 
Qualidade, servic;o, economia, rapidez:.. 
Pequeno, med~o, grt.indc. 
Nenhum, medic, forte, complete. 
}ncori'sdente, ronsctente, informado, 
desejoso, disposto a comprac 

interessado, 

Atitude refativa ao produto Entusiastica, pt:Jsitiva, in::!iferer-.t.a, negahia, hostH. 
FOi"lte: Adaptado de Kotler (1998, p. 232). 
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Ainda que teoricamente essas bases de segmentagao concorram na 

explicagao e predigao do comportamento do consumidor, na pratica, a utilizagao 

desses criterios nao se excluem. De fato, utilizados de forma conjunta, eles 

proporcionam uma maier prectsao na alocagao dos diferentes recursos 

organizacionais em distintas atividades mercadol6gicas (HALEY, 1984). 

Focalizando o metoda em si, Haley (1968, p. 31-32) argumentou que a 

abordagem de segmentagao e capaz de mensurm- o sistema de valores do 

consumidor em detalhes, contudo, sua operacionalizacao e 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 analy:;~:;, 

dimensional scalling, and other distance measures. AH of these 

methods rmate too mt}ngs of ooch respondent to those of every other 

respondent and then seek clusters of individuals with similar rating 

patterns. If the itemz r~ted are potential consumer benefits, the clusters 

that emerge 'Nil! be groups of people who attach similar degrees of 

importance to the various benefits [ ... ] Once poopte have been 

classified into segments in accordance with the benefits they are 

seeking, each segment is contra3tcd ·,;~·ith all of other segments in terms 

of its demography, its volume of consumption, its brand perceptions, its 

mc,-d~ hatits, ~ts pz;sv.ialtty and Hfe-style, and so forth". 

Atualmente, novas tecnicas estatisticas e softwares de me!hor usabi!idade 

tam facllltado a utiliza:;~o do metodo, sando a analise de cluster a mais difundida 

entre r.esquisadores na construc;ao de taxonomias de consumidores. 
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Voltando ao objetivo desta pesquisa reitera-se que a proposta deste estudo 

centra na constru<;ao de uma taxenemia de usuaries de pertais de internet a partir da 

base comportamental de segmentacao. Explana-se nos pr6ximos t6picos sabre o 

papel da motivacao e dos atributos considerados pelo consumidor no memento da 

compra. Essas duas variaveis se configuram como os elementos nucleares deste 

trabalho no entendimento do comportamento do consumidor em rela<;ao a escelha 

de port:ais de int~..rnet, variaveis comportamentais que foram escolhidas em razao de 

seu peder explicative no processo de escolha e na pmferencia fr::} consumidor. 

2.3. A Motiva<;ao no Comportamento do Consumidor 

Urn dos expoentes na teoria da motiva~aa, assim come Freud, foi Abraham 

Maslow, que reccnheceu a ;mpcrt,Dncia das motiva<;oes no comportamento do ser 

humano. Entretanto, sua tear~ acabou por limitar -se as necessidades primarias que 

conduziriam a motiva<;ao. Tat assertiva remete a crlttca basica ac empreg-J do 

modeio no estudo do comportamento do c~msumidor, pais as metanecessidades, ou 

necessidades secundarias nao sao do 

modele de motivar!:io de Maslow. Por conseouint~ sumru a necessidade da ~ .....,. ' 'IJ 

assim como tecnicas de investigagao cab!veis a esse objet!vo. Uma visao 

contempcranea e aplic.ada ao comportamento do consumidor trouxe alguma 

clarifica~o a concei1os, ass1m como novas tecnicas de pesquisa empregadas na 

investiga<;ao do fen6meno. 

Nessa contexte, entende-se que o modo de comportamento das pessoas 

ocorre em razao do processo de motivc¢o de indtvfduc. Da-sc infcio a esse 

processo pelo despertar de uma necessidade, a qu.a! automatic.amente gera um 

elimina<;ao ou redu<;Bo deste estado. A motiva9a2 do C-0!1sumidor e comumente 

"'~~~~;~-~ ~- ~- ..... ~--~ ,..,. .&-~~- ..... "';~--.::;- A .{:-rr::::t d- m-.. =· ·a-=- e' urn- .&un"'=o do grau U..:i.:>vl aa .;;111 ""'' HlV'"' U~;J lVl yet v '"-'avyctV. r\ ~V Y'"" a IUUV yctU a I' \ja 

em que um c..onsumk!or asta d\sp·csto a despender esforgo para o alcance da 
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satisfac;ao de sua necessidade, enquanto a direyao da motivac;ao e expressa atraves 

dos objetivos especificados para a satisfac;Bo de tal necessidade. Outra distinc;ao 

comum no campo de pesquisa do comportamento do consumidor em relayao a 

motivac;ao e a diferenciac;ao entre necessidades utilitarias e hed6nicas. 

A dimensao utilitaria esta associada a necessidade por caracterfsticas 

funcionais dos produtos, restrita a uma 16gica instrumental, ao passo que a 

dimensao hedoniea s.e re!ac.iona as sensa<;Oes que derivam do uso dos produtos, 

essa segunda dimensao denota uma resposta expcriencia! do consumk!or. 

Quando essas necessidade uti!itarias ou hed6nicas tomam-se imperiosas, 

ainda que em graus variados {der1tro de um contlr;uo entre menos e mais 

conscientes), o consumidor determina urn objetivo, que tern por fina!idade s.9ciar 

essa necess~d8oo. N£'SSS SGnHrlo, B2gozzi e Dhdakia ( 1999) afirmam que a maior 

parte do comportamento do consumidar e dkecionado ao atingtmento de objetivos. 

c~~~~ ~a...;~,; •• ~~~··~~.-~~ ~-~""";,~:;cados refle .. em os dese1·os6 de con-umo l....;:).;)'IJ..:J "-'"-'j-.;;;U\IV'"' ' ... j'.-'IOll~V v~j-'.:;:;'...nh - l I ~ • 

Assim como em toda a teoria da motivagao, que bu£-':OU o delineamento de 

um prindpio crgfmizDtivo que cxp!ique o comportamento individual, Bagozzi e 

Dholakia (1999) sugerem que novas esforgos de pesquisas podem ser direcionados 

a questoes como: quais tipos de consume san tra.'1Sfc·rrnadcrs s.-n cr!Jj~tivos de forma 

delibemda, c.omo e!es e-3o repre::-ent3dcs na memoria, como eles emergem e sofrem 

segundo os autores, nao receberam tratamento ac1equado na esfera dos estudos 

voltados ao comportamento do consumidor. 

Nesse ambito, os autores propuseram urn mode!o e estmtura conceitua! para 

despendm no ak'--anc-.e de ot-1Gtivos. Esse mo<:i,elo se aplica a situac;oes em que os 

objetivos de consume nao sao simp!ssmertte Hm~tados a estadc-s finais, pais essas 

situa96es envo!vern exper~endas do consumidor, sequencias de acontecimentos 

6 0 desejO tam bern e influenciado f)Of ootffiS fat,;w-;;;.;, t~ €AAHC fu"ti:ii~ {r~is e CUtturais. 
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interconectados, e outros processes que ocorrem durante a definic;ao e o alcance ou 

nao do objetivo. 0 modele e estruturado como segue aba\xo·. 

Figura 1 - Definic;ao de Objetivo e Esforc;o de Alcance no Comportamento do 

Consumidor 

v 

Defini~;ao do 
objetivo 

Quais sao OS 

objetivos que eu 
quero perseguir e 
porque? 

Feedback 
Rea~;oes 

~ 

~ 

Como tenho me sentido em 
relat;ao ao grau que tenho 
atjngjdo ou nao meu 
objetivo? 

Forrnac;ao e Plano de Ac;ao Sucesso I 
___.. diret;ao da 

~ 
at;ao 

~ 
lnfcio e 

~ 
Falha no 

intencao controle alcance do 

Qual o objetivo e a 
direc;Ao que devo 
perseguir? 

Como eu posso 
alcanc;ar meu 
objetivo? 
Quando, onde, 
como, e quanto 
tempo devo 
despender agindo? 

objetivo 

Como eu tenho Qual o grau em que 
aceito meu plano? eu tenho alcant;ado 
Tenho feito ou nao meu 
progresso em torno objetivo? 
do meu objetivo? 
Existem ajustes 
necessarios a 
serem feitos? 
Esse objetivo ainda 
e importante para 
mim? 

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

Tomando como objeto de analise o comportamento do consumidor 

direcionado a objetivos, Bagozzi e Dholakia ( 1999) dispendem aten;;ac especial a 
defini<;ao do objetivo e considera<;ao do esfor~o necessaria para seu atingimento. 
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As motivagoes para se tragar urn objetivo sao ativadas internamente ou 

externamente. lntemamente as motivagoes constr6em urn esquema de objetivos ou 

escolhem entre alternativas auto - geradas, com origem em for9Bs externas, os 

objetivos sao ativados quando o contexto apresenta oportunidades ou impoe 

imperatives ao consumidor. 

A definigao de objetivo remete a assertivas que respondam quais os objetivos 

que urn consumidor quer perseguir e porque persegui-lo. A deflni~o de objetivos 

pode ser mais ou menos deliberada dependendo do tipo de solu<;ao de problema, 

variando de problemas ampliados a habituais. 

0 comportamento do consumidor direcionado a objetivos nao ....:... habituais 

envolve um proc~Eso ma;s dellt.erado com vista a defini<;ao, atingimento ou nao e 

redefini~ao ou abandono dos oojetivos, como pode ser entendido nos estagios do 

modelo conceitual de Bagozzi e Dhotakia { 1 999}. 

0 comportamento do consumktor direcionado a objetivos habituais sao 

frequentemente dirigidos por processes dsEbsradc3 ocorridos am compras 

anteriores ou por respostas apreendidas em decorrencia de estimulos do 

condick~·~a.,,ento d:t-ss§co ou Ct:c£fante-. E~fjv:zzi ·i't D-.~-o!akia (1999) arguem que uma 

combinagao dos dois processos tambem pode rl~r infcio a esse comportamento. Os 

direeh::m~mento dus ohj~tivos de forma consciente, mesmo que seja muito 

rapidamente. 

Contrario a esse ultimo argumento de Bagozzi e Dholakia (1999), Bargh 

(2002) critica o predomfnio de abordagens des~:t n~tureza quo nac consideram 

• fl A • d • d .{: • • t I •t ..r.f.i ·b ,.. 'h 1n uenc1as que po em ag1r e ,orma Jnconsc1en.e e a.._..om"'mca so re a esl_,of .a, o 

Wffi·portan:~nto :3 a ff;Ct~vz?~- De ci'Zoroo wm Bargh (2002) essas abordagens 

permanecem restritas a 16gica cognit!va dos est~ !rlos no campo da psic-G!ogia. 
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Diferentemente da abordagem cognitiva, a abordagem da cognigao social que 

e discutida por Bargh (2002) nao reduz as influencias inconscientes a impulses 

hedonicos e necessidades fisiol6gicas. A psicologia social reconhece o poder de 

a~ao de influencias que ocorrem a margem da consciencia do consumidor. 

Reconhecendo as intersegoes entre atributos e motivagoes que parecem 

claras na literatura sobre comportamento do consumidor, a qual ressalta a 

importancia dos atributos e sua relat;ao aos valores, necessidades e desejos de 

cada individuo, discute-se no proximo t6pico o pap~! da tfii'•iJut"iar.-da des atributos no 

comportamento do consumidor. 

2.4. Os Atributos do Produto como Elementos de Ava!iagao 

0 interesse de rx~squisndores pe!a nvaliavao da importancia dos atributos do 

partir da decada de 70 em causa dos esforcos direcionados a maior apreensao do 

processo de tomada de decisao dos consumidores. 

Solomon (2002) descreve os consumidores como sotucionadores de 

~~~..._•,...~~~ ~~~:...... ~~ .... ~~~--'""~ .j:;,.,., .-.~ modelo de comportamento do consumt.dor 1-'' Vl.llvl' •a», :c;;~.;:.;">llll, .;">v 'n<::u av1 1'-IV :;-c;;1 au 

enc.ontrado em Engel, Black\AJ'ell e Miniard (1995). Segundo o primeiro autor, os 

consumidores sao confrontados por d£-cis&as ds compms que variam em SG!J grau 

de importancia re!3tiva, ou de envo!vimento como coloca Zaichkowsky (1985), 

limitadas de problemas e ate ampliadas_ lsso oc.orre porque as pessoas possuem 

urn ronjunto d"3 mod;~os de dads~~. cs qu2~s ~-o &vocados de acordo com o 

esfon;o e elaboragao necessa~!os em sua esco!ha. 

Na decieao h3bitu3! os consumk!ores nao !anyam mao de esforgos orientados 

para busca de informagoes e maiorcs deUbcrc~.Ccs. Es~s decisocs sao 
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contempladas em processes tidos como rotineiros, ou seja, aquelas decis6es que 

tern pouco esfor9o consciente, senao nenhum esfor9o, no processo de compra. 

Na solu98o limitada de problema os consumidores nao se empenham 

intensivamente na busca de informa96es para sua tomacta ds dscisao, per outre 

lado, fazem uso de regras de decisao simples (e.g_ heuristica- atalhos mentais sob 

a forma de cren9as de mercado, do habito ou da famflia) que servem de apoio ao 

processo de escolha entre alternativas. 

A solu9flo nmpliada de problema com frequemcia leva a uma forma de 

avaliayao que consiste na consideragac ctos abbutos de uma marca per vsz.. Como 

consequemcia, essa considerayao e confrontada com as caracterfsticas desejadas 

pelo consumidor (Solomon, 2002). 

Em uma tentativa de distinguir entre regras de decisao, como par exemp!o as 

regras :;imples no c-Gso da ~ok;~-5o Jimitada e as ragras de decisao mais elaboradas 

no C'2SO da sohJ~9o ampHada, Solomon (2002) apresentou a classificagao de tais 

processes entre regras nao cmup-iinsat&"ia v~:-sus: CE!;;Tii=~-f;t~&im=ia§:: (negrito 

adicionado). As decis5es n5o ccmpene-at6rias sao regras de decisao simples, o que 

equivale dizer que quando um proddo &tca«.;a ~;;.;:a avaliagac em um &tribute nao 

existe a possibilidade de uma ava!ia~ao positiva num segundo atributo acabar por 

compensar a baixa DV3Ha-~'O oo s!;ib,-i1:1o 2:nt~-rior. Por outro lado, nas regras de 

decisao compensat6rias quando urn atributo a!ca.'f.o;a uma baixa ava!iagao e 
considerada a avana;ao de cutro atrib;..;to paia compensar a avalia9ao geral do 

consum}dor sotJTa o pfc~uto que ~?sta sendo 2'laliado_ Uma taxonomia das regras de 

decisao e apresentada 8 SGg'U~f: 
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Quadro 2 - Regras de Decisao na Avaliayao de Atributos 

Regras Nao Compensat6rias ) Regras Compensat6rias 

Regras Simples de Decisao Regras Elaboradas de Decisao 
Regra ~x!ccg~ica: ~o/»ca na esrolha peta Regra aditiva simples: quando o consumidor 
marca que apresenta melhor avalia<;ao no faz uso da regra aditiva simples, ele 
atributo tido como mais importante peto simptesrr~nte faz sua esco~ha pefa 
consurnidor. E c:aso du;3s fnarcas empatem altemativa que apresenta o maior numero 
na avali~oo desse affibuto o consumidor de atrrbutos com avaliayao positiva. 
passa a outro atributo mais importan1e , = de ilihd.-1~ pe-r 20pectos: nos:;c I R<?gra arlltiva ponderada: a utiliza\;iio dessa 
caso o consumidor tern em mente o atributo! regra no processo decis6rio implica em 
mais importante para ete e kr~cr: et~rr-ci~~ as l mz~Dr ron~;;!c:;;.i::tJ'ftc para o cor.sumkior, 
a~ernativas concorrentes que nao tenham l po~ _ _..?la. en;..::e -1 a _:onsid~ra9ao da 
~se aspecto. r ;n~p~TE .• 'ff',_,$3 f~'j'~;n;ra 00 Lada atnbuto. Essa 
Regra conjuntiva: ocorre por meic do , regra e rrre~hor ente~:Uda no mode:o de 
processamento da marc&, nac de atrtW"':;s,, amt.utu& f0j.ltt~j:<{os. 
e a marca esco!h!da e aquela que satisfaz 
todos os atalhos. Assim como na regra de 

I. . - ~ -e 1m1nagao por aspec..os, se uma marca nao 
satisfaz todos os atalhos ela Ja e 
desconsk!erada. Por outro lado, se 
nenhuma das marcas satisfaz todos os 
atalhos, a regra de d8Ci.s§J ou as ati#.tlos, 
podem ser alterados, ou o atalho pode ser 
postergado. 
Fonte: adaptado de Solomor1 (2002, p. 22tJ~22r). 

" •, .C • 1 ,-1 I ",-1 N rl.r, de • , • b d 
~..;omo Ja •Ol CD!0'2£h ... o, n comp,c;.g,_,~,_,e ,_,,_, pmcesso c1sono aca ou por ar 

associagoes com esses processos de decisao_ Diversos autores propuseram entao 

2.4.1. As Categoriza<;Oes dos Atributos Encontmdas na Uter~te rra 

Dentre 2s G!assifie39c.es dos atributos a mais citada parece ser a de Alpert 

maior influencia na escolha e preferencia do consumidor, sobretudo, aqueles tidos 

como d-stsn, •in:antes. 0 :EL'ctor :dsscrsvru COi""'OO di?.B"rminantes os atributos que sao 



22 

projetados pela imagem do produto e conduzem mais fortemente a preferencia e ao 

comportamento de compra. Para serem considerados como tal, esses atributos 

devem figurar como as razoes citadas com maior frequencia para a compra, ou, 

apresentarem mecfias relattvamente mais altas, em taxas de respostas a questoes 

de pesquisa quando comparados a outros atributos. 

De acordo com Alpert, os atributos, enquanto elementos de avalia98o, podem 

Ser Class.Jfi.C8d0S em Salt"enieS "tffipOrt"',....""'"''"' "' ,..~,...._,...,.O'v.;,....,..,....-~o,..,., I A! ..... ,...-... '"'""' ,,../ c..,,...;.,..,..., ... '"' 
1 Cl1 <\.'-"..:> <J U'OJ~'-"< t t lUlU< l~._.v \ll.<jJ'-'< L CltJ~U L-.::>f-'H IVL..Gl <;;> 

Hirano, 2003, p. 99-100): 

Atributos Salientes: sao aqueles atributos percebidos em determinado 

produto. Esses tipos de atributos estruturam urn conjunto total de atributos percebido 

por determinado grupo de consumidores, mesmo nao possuindo qualquer relevancia 

no processo de compra do produto. Entre os atributos saHantes, aqueles que nao 

serao vistos como importantes ou determinantes podem ser ausentes sem prejudicar 

a avalia~ao feita pelo consumict.::;r. 

AtribL'los !rnportontes: s5o 3tributos considerados importantes no memento da 

escolha de urn produto para dctcrminndo-G grupos de c~nS!-tmldorcs~ sao expresses 

na forma de atributos selecionados dentre os atributos salientes_ Como 

consequer.aa E::<nbam por nao serem determinantes da compra, quando 

frequentemente nao sao considerados par serem percebidos em todos os produtos 

de uma c-ntcgor:a em ~m1!ise. Qucndo ,uu;;;antas, asses atributos comprometem a 

avalia9Bo do produto. 

Atributos Determimmtes: estao situados no conjunto dos atributos importantes 

que 0 Consum.,dor consl·dera como ,....CW"'io..,.... ... ,....,... ,....,..... ;"",:,, ~,.... ............. :" ... ,.,,.... ~,....,.,,.... _"""_;.,.;,,,.... -· ·-
...,...~"'"""-'"'~ \wl'-i II ll ,.._.. .... , '"-"<<-<< \wlv 111\JUV f-'Vi;> ... ; ttV ;;:)UQ 

compra. Esses atributos refletem ao consumidor a melhor possibilidade no 

atingimento d-e suas h~cess.;__da-de-s e dasejos em determinado produto. 

Diferentemente do grau de importancia, os atributos Binda podem ser 

dassificados quanto a c.;..;tras dL!fiS c~tegorias, atributos extrfnsecos e intrfnsecos. Os 
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atributos extrfnsecos sao os atributos nao associados a caracterfsticas ffsicas do 

produto, enquanto atributos intrinsecos estao associadas a caracterfsticas fisicas e 

funcionais (Zeithaml, 1988)_ 

Hirschman (1980) propos outra taxonomia, entretanto o foco da autora nao foi 

diretamente o atributo em si, mas sim seus estfmulos decorrentes. A autora 

discorreu sobre a tangibilidade e intangibilidade dos atributos. 

A tangibilidade implica em reconhecer que determinado atributo e acessfvel 

atraves dos sentidos humanos, e que asse atributo e objativo a concrato. 0 astfmulo 

do produto, nesse caso advem diretamente das caracterfstjcas palpaveis do produto, 

que sao f€'COiit'i€-ckfas por meio dos cinco sentidos humanos, ou seja, a verificagao 

da tangibilidade ocorre em fungao da percepcao sensoria!. Nota-se que esses 

c::.tfmulos ::.ao rcccnhccidos indcpcndsnte do processamento cognitive do 

consumidor, pois restringem-se ao binomio estfmulo- resposta. 

Ao contrario dos atributos tangiveis, os atributos intangfveis tern 

caracterfsticas subjetivas e sao produz:.idos a assod£<dos 

produtos por cada consumidor. Nesse caso, o atributo e uma proje~o mental 

realizau-Ja pe!o avaliador que o considera (Hirschman, 1980). 

Por sua vez, Mukherjee e Hoyer (2001) propuseram distingao para a 

intrcduyao de novos ctributos pcm prcdutcs de alta e baixa complexidade. Os 

pesquisadores examinaram o ef-aito de novos atributos sabre a avaliagao do produto 

onde os achados empfricos sugerem que novas attib'Jtos tend~.-n a aumentar a 

ava!ia;rao dos produtos em produtos de baixa complexidade, em contrapartida, a 

de aprendizagem para o consumidor, ou em certo gmu uma tecnofobia, que 

Nowlis e Simonson (1997) focalizando a compar~ao entre atributos, 

aprescntaram cs ccncdtos de ct;-ibuto comparavel e atributo enriquecido. Urn 
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atributo comparavel de urn produto e facilmente percebido tambem no produto 

concorrente no processo de avalia~o e escolha, enquanto urn atributo enriquecido, 

par exempfo a marca, nao e passfvel de facil compara9ao entre produtos de uma 

mesma categoria. 

Em decorremcia da evolu9ao no entendimento das caracterfsticas dos 

atributos dau-se inicio a urn esfor<;o em desenvolver medidas confiaveis para a 

avaliat;i=lo da importancia dos atributos, assim como verificar sua relevancia (validade 

e confiabilidade ). Nesse sentido, Jaccard, Brinberg e Ackerman ( 1986) conceituaram 

importancia dos atributos em termos de mudanc;a, ou seja, urn atributo assume 

condigao de importante se uma muda;;;a na percep¢o de determinado atributo le-va 

a uma mudan9a na atitude do consumidor em relat;ao ao produto avaHado_ E a partir 

dessa dsnniv3o cs sutc-r:ss ss pro-ptJs&-rarn a captt.'far as formas de avaliac;ao de 

atributos mais utilizadas em pesquisa do consu.rnidor e exer-...utaram compara;;ao 

a seguir: 

o Medida de indu900: a medida de indugao ou elicitac;Bo consiste em levar o 

indivfduo a considerar e verbn!iz.nr qu~is ~s cc.mctcr!sticns de um produto 

sao importantes para ele. A ordem da elicita98o pode conferir uma 

hierarqutzs~ da ~rnj:"'Xar;-da dos atributos distinguindo entre crenc;as 

fortes e salientes sabre o atributo. 

o r,.,edida de busca de informa~o: a utilizagao dessa medida implica em 

oferecer aos respondentss d-:::. pssquisa a!gumns op96cs p~m sscolha. 

Nesse caso os indivfduos sao apresentados a diferentes produtos 

hipotet~cos e a uma Hsta de atrlb-uiDs. Na sequencia esses indivfduos 

apontam quais informac;oes eles gostariam de ter acesso para 

- "...!....A " ••A • . ..J ..J "f - "d ' sao consK,er V"-'as a , requenaa e a or~._,;em t_!a<; 1n ormac;oes assoc1a as a 

lista de atributos. 
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o Medida de avaliavao de importancia: essa medida consiste simplesmente 

na avalia98o direta por parte do pesquisado em uma escala que varia de 

nenhuma importancia ate muita importancia para cada atributo avaliado_ 

Esta medida figura entre as mais comumente utilizadas pelos 

pesquisadores em comportamento do consumidor. 

o Medida de associavao: para execu9ao dessa medida de avalia9ao o 

consumidor faz escolha entre cartoes com difcrcntcs combinagoos de 

atributos para determinado produto, essa tecnica e empregada com 

frequencia em analise conjunta. A escofha dos cartoes deve ocorrer 

partindo da ordem de preferencia do respondente pelos atributos 

associados em cada op98o ( cartao) dada ao respondente. 

o Medida de probabilidade subjBtiva: eSS2 tacnl~ de avaHa9ao con~sta em 

um modelo prcbabi!fstico subjetivo de re!acionamento entre cren9as. A 

importanda dec-ada atributo e avaliada pela probabilidade subjetiva de ser 

considerado pelo consumidor, o que ocorre normalmente pelo 

apontamento do respondente em uma escala que varia de sem nenhum 

pesquisa se estrutura em duas quP.stoAs pArA cada atributo fa?'endo uso 

d -t:.C • I A ... ,-! ...L t- t . o unBfBi1Cmt s.~iT>2fh~CO z-rn c:w~a L'ma uas ques oes para pos enor 

extraryao da diferenrya absoluta entre a pontua9-3G na esca!a dos dots itens. 

~::: ................... ...~:...~ .... ,.,,.. ...~:~ .................... ~ .... __ ,_ ·"- --- ·- ---- :-..1:-- de :n1portaA nc:- para L.-;,;¥v ;;.~-:...;,.,.Q ~V ~H~;~; ;y~ ~~._;-:..;.;~,y ,.;,.;:~~ ¥"'.i;;;; ~-v;;~V i~ i"\.HVC - I I I let 

cada atributo. 

o Medida de Thurstone: a medtda oo Thurstcne confere o fndtce de 

importSncis atra\tGs da epresenta;Bo de pare3 de atributos onde urn deles 

e escnlh!do r.eto responden±e como mais importante na avalia9ao do 

produto. Todos OS pares possiveis sao avaHadcs em tenrrOS de 

importancia tambem. 
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Cabe ressaltar que Jaccard, Brinberg e Ackerman (1986) nao encontraram 

validade convergente satisfat6ria entre os metodos testados, contudo, os autores 

advogam que posteriores testes sao necessaries para se verificar quais dos metodos 

oferecem melhor poder explicative na variac;ao da mudanc;a de percepc;ao em 

relac;ao ao produto. Uma passive! explicac;ao encontrada nesse trabalho e que 

importancla podsria sar interpretada como um conceito multidimensional, na qual 

rl d"rl )(fr . rlif . f. . rr - da . rt~ . d t "b t . d ea_.a me_ua R __ ,at v,eren,es _Jmensoes •mpo aneta OS a fl U OS, sugenn 0 

assim, que diferentes medidas oferecem rnelhor ade-qua~.J sm fun9~io do objetivo 

de pesquisa. 

Carvalho e Leite (1999) desenvolveram uma esca!a no Brasil para avaliagao 

"" . '"'~ . "" ' ...... ' ,. "" . A t"~" - d I . t ua ;mpo; -.anc~a ~os a .. r;wua.os updca~a a 3-er~·;·9QS. u 111Za9ao a esca a consts e na 

ordena<;ao de importancia ~.e se-is atributos atraves da ordena<;ao seletiva em ordem 

decrescente para x atributos listados e aprescrrtac:1os aos respondent-as. Esse 

m6fr..-lo f,.,,..,.,.h.C.m. ""' ,,..,,.,,,..~ 0 r-,!,!r-, ,! .... ~ • ·m escore parc!"al para cada atrl"buto baseado n ...•. ~.~ ... n.,o~ •~.u~~7JVf -;,;.·~ •.. f~'W'-l\::i "-'~1~;~.nv ~ v 

na frequencia que o atributc era ~(:v~h~do sm cada uma des ordenag5es de 

importancia multiplicados por seus respectivos pesos variando de peso seis para o 

primeiro pwto nte p~:o urn pam o Ul:t~mo pnsio. A escala e apresentada a seguir: 

Mais importante [) [) [) [) [) [) Menos importante 

OutrZl ; ; ;edida que ~nee=; j-'Df3 3 3V2~lay3D dDS atribuios e 0 Model a de Multiples 

Atributos de Fishbein que oferece um escore gtob6! de atitude do consum~dor em 

relac;ao ao objeto da atitude, a notac§o do modelo e expressa no quadro a seguir: 



Figura 2 - 0 Modelo Fishbein 

0 Modelo de Multiples Atributos de Fishbein 

onde: 

j= atributo 

j= marca 

k = consumidor 

I = peso de importancia conferida ao atributo i pelo consumidor k· 

A = escore da atitude de urn consumidor k para a marca i· 

B = cren9a de k quanta a extensao em que a marca j possui o atributo r 
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Em meio a essas diferentes abordagens e tecnicas de pesquisa, interessa a 
con3ecu~o do objetivo desta pesquisa evidenciar os principais atributos 

considerados na avaliac;8o de portais de internet Por meio da construyao de uma 

taxonomia de usuarios desses portais, tais atributos relacionados as moth:a96es do 

usuilrio podem prover substancial informa9ao sabre o consumidor na internet. Dessa 

forma e apresentada a segt.~ir a metcdcbgia ~;;npragada no alcance do objetivo geral 

exposto anteriormente_ 

3. METODOLOGIA 

A metodo!ogia pela qual foi direcionada a pesquisa e exposta a seguir, 

iniciando pela especificavao do problema atraves do desenvol\rimento de hip·5teses 

de pesquisa. Urn segundo passo consistiu na definicao constitutiva e operacional 

das variaveis. A d-B'Hm~t~ e design da pesquisa se prestou a clarificar o 

delineamento do estudo, a definic;8o da popu!a~.ao e amcstra, co!eta, tratamento dos 

dedcs, facmdades e diflculdades no processo e limita9oes da pesquisa. 
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3.1. Especifica98o do Problema 

3. 1 . 1 . Hip6teses de Pesquisa 

Considerando o objetivo geral da pesquisa a luz das intersegaes entre 

motivac;oes e avalia<;ao de atributos, inferidas a partir da base te6rica, foram 

desenvolvidas as seguintes hip6teses de pesquisa: 

H1: existe rela~ao significativa entre motiva~oes ao acesso a portais de 

internet e impcrtancia des atributos considerados na avaliac;ao rea/izada por 

seus usuaries. 

H2: existe significativa varia~o entre diferentes grupos de usuarios em 

rela9Bc as mctiva¢es ao acesso a portais de internet. 

H3: a varia98o no grau de importancia dos atributos serve como uma 

internet entre diferentes grupos de usuaries. 

3.1.2. Definic;ao Constitutiva e Operacional das Variaveis 

Motiva~ao do consumidor. 

o Defini~o constituiiva: refere-se aos processes que fazem com que as 

pessoas se comportem do jeito que se comportam, ocorrendo quando uma 

necessidade e despertada eo consumidor deseja satisfaze-la (Solomon, 

2002). 
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o Defini9ao operacional: grau de frequencia medida atraves de questionario 

com questoes estruturadas de cinco pontes, variando de nunca, com peso 

1 , ate muito frequentemente, com peso 5. 

Atributos 

o Defini9ao constitutiva: sao estimulos influenciadores do processo de 

compra dos consumidores, que os consideram como objeto de analise em 

seu processo decis6rio (Hirschman, 1980; Wu, Day e Mackay, 1988). 

o Defini9ao operacional: grau de importancia medida atraves de questionario 

com questc.es estruturadas de cinco pontos, variando de nenhuma 

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

3.2. Delimita9ao e Design da Pesquisa 

3.2.1. Delineamento da Pesquisa 

0 presente estudo da Bllfase as motiva96es do consumidor para o acesso ao 

ambiente virtual, especificamente nos J>~rtais de eottteUdo da internet brasileira, 

como ja foi colocado anteriormente. 

0 metoda central de pesquisa utilizado foi o de levantamento. Pois essa 

antra construtos relacionados 

estudados em pesquisas sociais. 

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

individual e a unidade de analise e 0 indht!duo. 0 tratamento dos dados foi realizado 

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

pesquisa exp!Drat6ria de r:..stureza qualitativa com questionario semi-estruturado que 
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tinha por objetivo levantar quais as principais motivac;oes do internauta ao acesso 

em portais de conteudo. A\nda nessa fase as entrevistas tambem se prestaram a 

explorar tambem quais os principais atributos considerados na avalia~ao de portais 

de internet. Essa fase foi reafizada mediante entrevista em profundidade com 12 

respondentes. 

Ap6s a verificac;ao das principais motivac;oes e atributos dos portais de 

internet foi entao estruturado o questionario para pes-~uisa de lavantamento (sunray). 

Esse questionario abarcou questoes relativas a caracterfsticas pessoais e questoes 

relativas a avahac;ao das motiva~oes e atributos. 

3.2.2. Popula~o e Amostra 

A popula~o da pesquisa foi definida como sendo composta pelos jovens 

universitarios da Cidade de Curittba. Esse contingente foi considerado 

demasiadamente grande em termos de custo da pesquisa, operacionali?a~o d::1 

coleta de dados e tet-n:po para ftnaK.:ar~~ do sstudo considerando o prazo estipulado 

para sua entrega. 

Tendo sido descartada a utilizac;ao de uma amostra probabilfstica a melhor 

estudantes de cursos de gradua~o e p6s-graduar.ao de tres faculdadGs Nos cursos 

graduandos de 

administra~o e economia. No curso de espeda!iza<;ao foratn obtidos alguns 

questiom3rios dos el!unos do curso de marketing da UFPR. 

Portanto, foi realizada a pesquisa fazendo usu da amostra nau probabiHstica 

por conveni8nc~a. Esse processo amcstra: se mostrou interessante dadas as 

possibilidades do pesquisador para a realizac;ao deste estudo. 
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A amostra final da pesquisa ap6s dada as entradas de todos os questionarios 

validos na base de dados ficou composta por 360 observa¢es, ou unidades 

amostrais. Para uma pesquisa explorat6ria, e considerando os objetivos da pesquisa 

o tamanho da amostra foi julgado adequado. 

3.2.3. Coleta e Tratamento dos Dados 

Ap6s a primeira fase qualitativa da pesquisa os dados foram obtido de forma 

predominantemente quantitativa atraves de questic"~:arios astruturados para a fasa 

de levantamento. 

As motivac;oes foram avaliadas mediante o uso de uma escala de frequ€mcia 

de cinco pontos cnde cs respcndentes indica~wam a freqUSncia em que aquelas eram 

as pr!ncipais motivavaes para o acesso aos portais variando de nunca (1) a muito 

frequentemente (5). Para o levantamento dos atributos foi utilizada uma escala 

intervalar tamti3m de cinco pontos, corn itens de mensurayao de importancia dos 

atributos, variando de nenhuma importancia ( 1) a muito importante ( 5}. 

No fii&Smo instn.ii i ~Snto de coleta de dados ainda foram levantadas 

informagOes dos respondentes. como idader se)~Ot escotaridade, experi6ncia de 

compra ou nao pela internet, local de acesso mais fn:~quqnP.tP. ~ intP-mP.t, tipo dP. 

acesso, !":'Dfas de navega¢-o p« semBP.a, posse ou nao de cartao de credito, renda 

mensal, ter filhos ou nao, estado civil, dia em q® oa-v-ega mais tempo na inteu.et, 

rnn n::ivflgar n~ intGm~t a ~tih 1de em rela<;ao a compra por internet. 

Ap6s a coleta e cvniposi~ao da base de dados da pesquisa de 360 

t , · t t' t• It" · d d" ' · rnt t~Hcfi,.. o s: " ecmcas es a IS 1cas mu 1vana as 1spomvels no pa._ .. _._e es,~" ___ ,,,_.o qu. __ ,ez-Sh uso 

no tratamen~o des c~ados. .~.s t6i::i'"ltcss~ e-Bo de&.-.-.rnas oportunamente nas sec;oes de 
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analise dos dados. 0 pacote estatfstico no qual os dados foram submetidos a 

analises foi o SPSS©, V. 13.0 for Windows. 

3.2.4. Limita<;oes da Pesquisa 

A principal limita<;ao da pesquisa refere-se ao tamanho da amostra, que ainda 

que saja suficiente para uma pesquisa de natureza explorat6ria e passfvel de 

alguma preocupac;Bo quanto as possiveis generalizagoes que possam ser feitas a 

partir dos resultados visto ser utilizada a analise de cluster no agrupamento dos 

respondentes em grupos distintos. 

Outra limitac;Bo tambem se refere a amostra mas conceme a sua 

homogsneidade, pois foram entrav!stados unhlarsitarios de poucos cursos e sempre 

da area de hum.ana.c; em razao da c.onveniencia da aplicagao dos questionarios. 

Portanto, deve-se ter em mente que podem ser encontrados resultados 

diferentes no caso de estudos com amostras mais hatarogene-as, como por example, 

estudantes de outras areas e cursos. 

Outros cuidados air...Oa devem ser tornados na analise dos resultados em 

adiante, algumas das variaveis nao puderam ser testadas por nao serem 

respondidas em urn indice relativamente alto. 

4. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS 

Essa se9ao foi subdividida em outras duas, a primeira trata das analises 

descritivas das variaveis umizadas no astudo a segunda 
_______ ... _ --
ap: c~o::::• H.c a;:, anaHses 

multivariadas. 
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4.1. Analise Descritiva dos Dados 

A analise iniciou pela verifica98o dos missing values, e quando foi constatada 

sua presen9B em percentuais nao preocupantes foi feita a imputayao da media das 

variaveis nos valores faltantes. 

De acordo com a tabela 1 a maior parte dos pesquisados tern idade entre 19 

e 25 anos, 20% dos respondentes tern idade de 15 a 18, muito provavelmente se 

concentrando na idade de 17 anos, idade comum a estudantes do primeiro ano da 

gradua98o. Como alguns questionarios foram aplicados em um curso de 

especializa~ao nao houve surpresa quanta ao percentual de 16,90% de 

respondentes com idade entre 26 e 32 anos e 13, 1 0% de respondentes com idade 

de 33 a 39 anos. 

Tabela 1- Frequencia da idade dus respundentes. 

I dade 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid 15 a 18 72 20,0 20,0 20,0 
19 a25 180 50,0 50,0 70,0 
26a32 61 16,9 16,9 86,9 
33 a 39 47 13,1 13,1 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Quando verificada a fre-qDet~eia do genera dos respondentes foi obtido um 

percentual exato de 50% para cada categcria (masc:.1~ino e feminine), como consta 

na tabela 2. 
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Tabela 2- Frequencia do genero 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 primaries da pesquisa. 

A escolaridade da amostra pesquisada ficou dividida em 84,40% de 

respondentes com curse superior conclu\do ou em andamcilto a 15,60% dos 

pesquisados com curso de especializacao conclulda ou em andamento, de acordo 

com a tabela 3. 

Tabela 3- Frequencia da escolaridade dos respondentes. 

Escolaridade 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Superior 304 84,4 84,4 84,4 

P6s-gradua~o 56 15,6 15,6 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Na tabela 4 consta a freqOencia em que os respondentes ja compraram pela 

, .. -...... -·· _;::::._ 
"VYGU VU I tUV 1 

categoria. 
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Tabela 4- Frequencia da experiencia de compra na web. 

Experiencia de compra web 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Ja comprou 172 47,8 47,8 47,8 
Nunca comprou 188 52,2 52,2 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Em relagao a frequencia do local de acesso pode ser constatado que a 

grande maioria dos respondentes acessa mais frequentemente a intemet de sua 

casa, com 60,30% de respondentes para essa categoria. Urn total de 27,80% dos 

pesquisados tem acesso mais frequente do trabafho e 11,90% da escola/faculdade 

conforme fica expresso na tabela 5. 

Tabela 5- Fn~qD~;-;da G"D ;ocal de acesso mais frequente dos respondentes. 

Local de acesso 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Casa 217 60,3 60,3 60,3 
Trabalho 100 27,8 27,8 88,1 
Escola/Faculdade 43 11,9 11,9 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Quanta ao tip-o de acesso, conexao discada ou banda larga, foi posslvel 

perceber, ao menos na amostra pes--~uisa-de a tend6r-icia de prolifera~o dos meios 

de acesso de conexao rapida na internet 76,40% dos respondG-ntss tem acesso a 

internet por majo da banda !arga e 23,60% pe!a conexao discada. Contudo cabe 

advertir que seja possivel que esse percentua! etevacb2 de cor:-er..-3o tipo banda larga 

6 a seguir. 
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Tabela 6- Frequencia do tipo de acesso dos respondentes. 

Tipo de acesso 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Conexao Discada 85 23,6 23,6 23,6 
Conexao Banda Larga 275 76,4 76,4 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primarios da pesquisa. 

Tambem foi possivel constatar que 42,80% dos respondentes permanecem 

navegando na internet ate 5 horas por seme.nc. Outrcs 29,20% permanecem ate 10 

horas par semana. Daqueles mais aficionados na web 16,70% usam a intemet de 1 0 

a 20 horas por semana e 11 ,40% estao conectados na rede mundial de 

computadores par mais de 20 horas na semana de acorck; com a t&!Jela 7. 

Tabela 7- FreqDencia das rr.Jras de navegat;ao dos respondentes. 

Horas navegacao na s~rT~<a 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid ate 5 horas 154 42,8 42,8 42,8 
ate 10 horas 105 29,2 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 

F ante: dados primaries da pesquisa. 

Ja na tabela 8 nota-se que 61,90% dos respundentes tem cartao de credito. 

-··--.,.-ii~iiiO;V 

publico. 
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Tabela 8- Frequencia de posse de cartao de credito dos respondentes. 

Posse de cartao de credito 

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 primaries da pesquisa. 

Outra preocupac;ao foi verificar se dentro da amostra pesquisada haveria urn 

numero relativamente consideravel de p.ss:;..~a3 com filhos. Ds ac-~rdo com a tabela 9 

constatou-se que apenas 18,30% tern filhos. 

Tabela 9- Frequencia deter filhos ou nao para os respondentes. 

Filhos 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

~~ 

Valid Sim 66 18,3 18,3 18,3 

Nao 294 81,7 81,7 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Outro dado que nao surpreendeu, foi que 79,70% dos respondentes sao 

esse n(!mero tambem pode ser urn indicador de consumidores em potencial para 

alguns tipos de produtos 
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Tabela 10- Frequencia do estado civil dos respondentes. 

Estado Civil 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Solteiro 2.87 79,7 79,7 79,7 
Casado 73 20,3 20,3 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Por sua vez, o dia de maior tempo de navega<;ao na web ficou durante a 

semana, de segunda a sexta-feira, com urn percentuc.~ de 71,10%. Outros 14,20% 

tem seu dia de navegacao de maior tempo aos sabados, enquanto 14,70% 

despendem de maior tempo navegando na internet aos domingos como aponta a 

tabela 11 na sequencia. 

Tabela 11 - Frequencia do dia de maior navega<;ao na internet para os 

respondentes. 

Oia de maior tempo navega~o 

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 primaries da pesquisa. 

Quando levantado o percentual de usuaries q<.Je utmzam o messenger para 

mec..anismo de c:::-)munic~t;:ao. 72,50% afirmaram utilizar o mecanisme, de acordo 

com a tabela 12. 
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Tabela 12- Frequencia da utilizac;ao do messengerou nao para os respondentes. 

Uso do Messenger 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid s;m 261 72,5 72,5 72,5 
Nao 99 27,5 27,5 100,0 
Total 360 100,0 100,0 

Fonte: dados primarios da pesquisa. 

D~we-se mencionar que daquelas variaveis utilizadas na pesquisa, as 

variaveis renda e nome do provedcr nao pudera<TI ser utikz.ad~~ em 

numero de missing values, valores faltantes nas respostas_ Portanto, essas duas 

variaveis foram dcsconsiderndas r.o estudo para efeito de analise de sua influencia 

da discriminac;ao dos grupos de usuarios nataxom::-nnia que se prop.Se. 

que se pudesse gaiaiitk a 

questionarios e tabulados na base de dados da pesquisa onde foram uti!izadas 

.... .,. ... ~t .... c. r~..-. ~; ,.,.-"""'~""'"'" ,..,,... ""''""""'"""'' , ... ~ .n.... ~n.r.r+An..-.i.., dos atrt.butos dos portal·s de v~~2UV -uv -v ~;avv iJU Jlt.~IJ--v·~ .... n~~~ ~u Ht..t-yvi~JH,,,,.g 

conteudo da internet. Na mesma ta!-..;gla tarnb€m constam a m:dia das respostas da 



40 

Tabela 13 -lmportancia dos atributos dos portais de conteudo. 

Descriptive Statistics 

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Variedade de Conteudo 360 1,00 5,00 4,0612 1,05113 
Espago e-mail 360 1,00 5,00 4,2111 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 

Classificados de 
360 1,00 5,00 2,7703 1,22323 

produtos 

Paginas pessoais 360 1,00 5,00 3,0562 1,25216 
Cores escuras e fortes 360 1,00 5,00 2,5087 1,24502 
Album digital 360 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 

Confianga na velocidade 
360 1,00 5,00 4,5794 ,71492 mudanga pg 

Confianca conexao n cai 360 1,00 5,00 4,3921 ,95161 
Propaganda em outras 

360 1,00 5,00 2,8142 1 '12916 mldias 

Velocidade atualizac;ao 
360 1,00 5,00 4,3426 ,86539 

conteudo 

Valid N (listwise) 360 

Fonte: dados primarios da pesqu~sa. 

Ap6s a venficayao da lmportancia dos atributos foi analisada tambem os 

valores mfnimo e maximo e de 

motivagao. Essas informat;aes estao sumarizadas na tabela 14. 
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Tabela 14- Frequencia das motiva¢es ao acesso aos portais de conteudo. 

Descriptive Statistics 

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Saber notfcias do exterior 360 1,00 5,00 3,3278 1,20505 
Saber noticias nacionais 360 1,00 5,00 3,5944 1,15243 
Saber noticias da minha 

360 1,00 cidade 5,00 2,9803 1,19290 

Saciar meu vfcio em 
360 1,00 navegar 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 er6ticas 360 1,00 5,00 1,9053 1,18107 
Puro lazer 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 
Saber informa{Wes sobre 

360 1,00 5,00 2,9860 1,12571 economia 

T er mais conteudo para 
360 1,00 5,00 2,7207 1,23783 conversar 

Formar uma opiniao 360 1,00 5,00 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 
Saber fofocas sobre 

360 1,00 5,00 1,7821 1,09316 famosos 

Pesquisar pregos 360 1,00 5,00 2,6936 1,30384 
Pesquisar promogoes 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 5,00 2,6564 1,30431 

filmes 

Saber horarios de filmes 360 1,00 5,00 2,9081 1,34761 

Valid N (listwise) 360 

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

Algumas das escalas foram submetidas a avalia9ao da adequacidade da 

amostra pela verificagao da matriz de correla¢es, teste de esfericidade de Bartlett e 

lndice de Kaiser-Meyer-Oikin (KMO) (Hair et all, 1995). As analises fatoriais foram 

realizadas atraves da rotayao ortogonal varimax que permite uma melhor 

interpreta9ao dos fatores (Hair eta/, 1995). 

A primeira analise foi feita para a escala de atitude ern rela98G a compra pela 

internet. Essa escala foi composta de qwatro itans. A matriz rotacionada nao foi 

disponibilizada pelo SPSS em virtude de todos os itens se acomodarem num unico 

fator. A unidimensionaHdade da escala ja era es~'Cfada. Julgnu sc adequado inserir 

entao a 11 satriz da analise fatoria~ nao rotacionada como aparece na tabela 15. 

T abel a 15 -Analise fatoiia~ naa rotaciooada do construto atitude. 

Component Matri){l 

Com pone 
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 ComponentAnalysis. 

a. 1 components extracted. 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

0 teste de esfericidade de Bartlett foi de 941,502 (significancia de 0,00) e 
l/1\llo - n "70f"\ •• ·-'-- _._ --~·:-- _. ___ .. _;_ ...le _____ , __ ;:_ ~-~· _,..,,..,. .. ;dc.rada adequada 0 
I'-HII ,_ v, 1 -u:::~ . ..J~ •. H av :;.JQ a: ~au~c ·ua l~~au ~L u ~-v~ ~ :;a~~av lV ~~j •~• -v11 

emprego da analise fatorial para o construto atitude em rela<;ao a compra pela 

internet. 0 alfa de Cronbad1 foi t..'tiHzado como indicadcr da ccnsistcncia intcma da 

escala, o qual Btingiu L;ll fncHce de 0,91. A variEmcia explicada pela escala 

unidimensional foi de 77,18°,{; da varia~ao tota' do construto. 
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0 segundo construto submetido a analise fatorial foi a motivac;Bo ao acesso a 

portais de conteudo da internet. Esse construto apresentou urn KMO de 0,775 e 

teste de esfericidade de Bartlett de 3453,965 (significancia de 0,00). 0 metoda de 

rotac;Bo foi o ortogonal tipo varimax, como sugere Hair et at (1995). 

As motivag:oes ao acesso foram analisadas pela tecnica fatorial de 

componsntes princ!pais com s amostra separada em duas partes pelo metodo 

aleat6rio. As analises seguiram-se ate que fosse encontrada a estabilidade dos 

fatores nas duas amostras. 

Tabela 16- Analise fatorial rotacionada do construto motivag:ao. 

Rotated Component Matrix 

1 2 
Passar o tempo ,820 
Saciar meu vicio em 

,785 navegar 

Me divertir ,705 
Costume ,654 
Puro lazer ,653 
Descobrir curiosidades ,614 
Saber noticias do exterior ,710 
T er mais conteudo para 

,701 conversar 

Saber informa<;oes sobre 
,656 economia 

Formar uma opiniao ,630 

Acessar e-mail 

Saber noticias nacionais 

Me manter informado 

Saber noticias da minha 
cidade 

Pesquisar prec;os 

Pesquisar promos;:oes 

Saber horcllrios de filmes 

Ver comentarios sobre 
filmes 

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

a. Rotation converged in 6 iterations. 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 

Component 

3 

,799 

,681 

,567 

,549 

4 

,864 

,852 

5 

,889 

,851 
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Os cinco fatores encontrados na analise fatorial das motiva96es foram 

avaliadas quanta a sua consistencia interna pe\o a\fa de Cronbach e denominadas 

da seguinte maneira: Fator 1 - Divertir-se (Alta de Cronbach de 0,82), Fator 2 -

Atualizar o inte!ecto (Aifa de Cronbach de 0,70), Fator 3- Manter-se informado (Aifa 

de Cronbach de 0,71), Fator 4- Buscar alternativas de compra (Alta de Cronbach 

de 0,87), Fator 5 - Preparar~se para o cinema (Aifa de Cronbach de 0,84). Esses 

a!fas foram c:G-,'1~id"3ii';;•i,'3s adequ,gdos para a analise de consistencia interna das 

escalas. De acordo com Hair et al (1995) valcres adeqtt~dos estariam adma de 

0,70. 

Outro analise tataria! toi realizada para os atributos dos portais de conteudo. 

F cram encontra::fos 4 fat.ores denominados entSo d-e F ator 1 - Espayo Virtual (Aifa 

de Cronbsc.h da O,eS), F.~tor 2- Layout da Pagina (Aifa de Cronbach de 0,64), Fator 

3 - E-mail (Alta de Cronbach de 0,60) e Fater 4 - Contc(:da (1\!fQ de Cronbach de 

0,52). Os Indices de consistenda in1BniD r.OO sao adequados de acordo com Hair et 

ser mantidas escalas com atfa adms de 0,60. 0 l'dtifn,::; fatc::.r com a!fa abaixo disso foi 

mesmo problema. 



Tabela 17- Analise fatorial rotacionada do construto atributos. 

Rotated Component Matril 

Component 

1 2 
Paginas pessoais ,741 
Cores escuras e fortes ,719 
Album digital ,653 
E...group ,625 
Cores claras e !eves ,790 
Espac;;:amento entre links ,730 
Paginas agradaveis ,680 
Facilidade uso do e-mail 

Espac;;:o e-mail 

Quantidade de noticias 

Variedade de Conteudo 

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

a. Rotation converged in 6 iterations. 

F ante: dados primarios da pesquisa. 

3 

,795 
,656 

45 

4 

,817 

,749 

Ap6s a validagao das escalas foi posslvel entao prosseguir com a analise de 

cluster para as motiva96es dos usuaries dos portais em foco no estudo. 

A analise de cluster OU de CDngkxnerados e uiilizada para classifica98o de 

em sua consistencia interna e heterogeneos dos demais grupos Hair et al ( 1995). 

0 processo da analise de cluster seguiu os passos recomendados por 

medida de distanda, esrolha de urn processo de aglomerac;ao, decisao quanta ao 

numero de conglomerados, interpret~~ e pemk:~y3c des dadas. 

Como ja ficou c!am na expDs~<;OO oo objetivo da pesquisa o problema consists 

conteudo. Quanta a escolha da medida optou~se pela medida d€ semelhanga 
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euclidiana ao quadrado que e a rafz quadrada da soma dos quadrados das 

diferengas de valores para cada variavel Hair eta/ (1995). 

No processo de aglomeragao foi utilizada a am~lise cluster hierarquica numa 

primeira rotagao da tecnica, para identificar os possive~s numeros de grupos pelo 

dendograma que variavam de 2 a 15 grupos. Na segunda rodada da analise de 

cluster foi utilizada a analise de cluster nao hierarquica K - means com diversas 

configura9{les, como sugere Prado (1999). 0 numero cu1sk!erado a0~quado foi ode 

nfvel de signifieancia de 0,05 e n{?m-ero re!ativamente proximo da distribuigao dos 

casas em cada grupo conforme tabe!as 18 e 19. 

Tabeia 18- ANOVA para os cmro grupos encontrados na analise de cluster. 

ANOVA 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Divertir-se Ek:-1-Neen Groups 52,818 4 13,204 22,006 ,000 
Within Groups 213,011 355 ,600 
Total 265,828 359 

Atualizar o Bcl'.veen 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 92,764 ,000 
inform ado 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 

Preparar-se p Between Groups 374,722 4 93,681 198,386 ,000 
o cinema Within Groups 167,635 355 ,472 

Total 542,357 359 

Fonte: dados primaries da pesquisa. 
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Tabela 19- Distribui~o das observac;oes nos cinco grupos encontrados na analise 

de cluster. 

Number of Cases in each Cluster 

Cluster 

Valid 

Missing 

Fonte: dados primarios da pesquisa. 

1 
2 
3 

4 
5 

61,000 

79,000 

65,000 

60,000 

95,000 

360,000 

,000 

Para interpreta~o e perfilac;ao dos dados foi aplicado o teste de Tukey para 

comparag6es multiplas entre os grupos com inter..;a~c de co;·<fia<1y& de 95% e 

significancia de 0, 05 e comparadas as medias. 

Tabela 20 - Comparacao das medias. 

Report 

Buscar 
Atualizaro Manter-se altemativas Preparar-se p 

Cluster Number of Case Divertir-se intelecto inform ado de compra o cinema 
1 Mean 3,2774 3,7581 4,1435 4,0295 4,2377 

N 61 61 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 ,64773 ,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 ,64039 

4 Mean 2,5312 2,3792 2,2667 1,6333 1,9054 
N 60 60 60 60 60 
Std. Deviation ,80424 ,78180 ,68406 ,60272 ,76184 

5 Mean 2,9235 3,0103 3,7814 3,6173 2,4450 
N 95 95 95 95 95 
Std. 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. Deviation ,86050 ,85574 ,85505 1,20534 1,22912 

Fonte: dados primarios da pesquisa. 
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Para a interpreta98o e perfila98o das caracterfsticas dos grupos foram 

consideradas as medias das motiva~es e as diferenc;as pe\o taste de Tukey. Pa;& 

as caracterlsticas pessoais e de importancia de atributos discriminantes foram 

obsef"Jarf_,as as tabejas quadradas para as medias dos cinco grupos. Os grupos 

ficaram descritos como se segue: 

Grupe 1 - Usuaries intensives 

0 grupo 1 e composto par indivfduos que tern as rna~:; a!tas taxm; nas 

mothla96os em todos cs qu~-S~tos~ sao os que ma;s -ac--essam os portais de conteUdo 

para divertir-se, atualizar n ~nte!edo, manter-se informado, buscar alternativas de 

compra e preparar-se para o cinema. Esse QfUP'3 rap-resenta 19,94% da amostra 

pesquisnda. Esse grupo illmb6m d~ uma importancia relativamente alta ao album 

digital que e dispor;ibiHzado pc~ alguns- sites .. 

Grupe 2 - Cinefilos 

0 grupo 2 caracteriza-se par acGssar esscs porta~s para o scu rn·.,.crtimonto. 

Alam di33o a urn grupo que b:.;sca ~~sta~ta i~formaq.5es para o cinema e tenta 

manter-se informado Esse grupo mpresenta 21,94% da amostra pesquisada. 

mais alto de nao portadores de cartao de credito, 48, 100k 
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Grupo 3 - Os intelectuais 

0 grupo 3 tern como suas principais caracterlsticas manter -se informado e 

atualizar o intelecto. Esse grupo represents 18,06% da amostra pesquisada e 

38,50% dos usuaries desse grupo sao casados_ Esse grupo tambem e o que menos 

utiliza o messenger, 40% deles nao tern o programa ou nao usam. Como seria de se 

esperar esse gmpo e o que da maior importancia a quantidade de notfcias a 

tambem e o grupcs em que existem ma~s p-ess-~s qu-e nunca compraram pela 

internet. 

Grupe 4- Os desligados 

0 grupo 4 e co,, ;peste p;::los usujrios que tern as motivac;oes em frequencia 

se informado_ Esse grupo representa 16,67% da amostra pesquisada Eo grupo que 
..J' • • riA • # • • .& f rt ua rrlaiDr rmpo, t3nL-fa l?-3f2 }':<agmas ~s.:;,-g:s e pre. ere cores escuras e o es nos 

sites. 

A maioria des integrantes desse grupo tambem tern entre 33 a 39 anos. 

Grupo 5 - os compradores 

Esse ultimo grL<<po difcrencia-se dos demais par sua caracterfstica de buscar 

informa<;oes sabre compras. Mas tambem busca.-n constantemeiite obtei 

informac;oes gerais. Esse grupo representa 26,39% da amostra pesquisada. 
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Quanta a idade esse grupo e bastante heterogeneo. Outra caracterfstica 

marcante desse grupo e que e\es sao os que passam mais tempo pOi samana 

navegando na internet. 

5. CONCLUSOES 

Nssse estudo pode ser constatado quais as principais caracterfsticas e 

atributos que podem diferenciar os cinco grupos de usu&r:cs encontrados na 

pesquisa que teve par objetivo geral identificar a relacao entre motiva96es ao acesso 

a portais de internet~ ~mproaooa des atributos considerados na avaliagao realizada 

par seus usuaries. 

primeiro grupo foi denominado como Os Usuaries lntBnsivos, pais sao os que tern 

uma frequen,da de ac:..:-350 f.?~Ds m-oh'v-~s enrontrados nas taxas mais altas. 

0 grupo, Os Cinefilos, diferenciam-se par buscarcm pn:;pcHidcrantemcntc 
__ : __ ... __ :::._.;...,._ ---- - -=----- ,-___ -- ~----- J.---1-.~- ~ -- -- --=-- . -
Vll.;:;l aay ......... ;;:l pea• a v \...11 lvl' !rO. ;_;:.;:><;;;; l::lll "'"~-"...: ;.a; l !J.Jvlll ;;::; 0 !:Jf upo n ldl~ JOVem. 

0 terceiro grupo, Os lntefcctuak;, restrlngcm-sc a ba;;lcamcntc busc.ar 

, ..... , • • LA • ~·A .-1 ..... _ ~· • d" . - •t grupo e o qu~ ua ma~or ~mp,ortanaa a qtkin"k~f'h.,e ~-"~ nouctas a 1spostgao nos st es 

de conteudo, bern como a varie-da.~c d€- c<"'Atcud-:r. 

que tern a frequencia de 

motiva¢es mais baixa. 

0 quinto e ultimo gr<2p0 S:20 Os Compr8dores, que sao OS usuaries que 

e servigos. 
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De forma geral foi posslvel inferir que a internet necessita de sites de 

conteudo cada vez mais segmentados dadas as especificidades de necessldades e 

motiva96es de distintos grupos de usuaries da web~ 



52 

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 

ALPERT, Mark I. Identification of determinant attributes: a comparison of methods. 

Jc~m~' of Marketing Research. v. 8, may, p. 184-191, 1971. 

ARNOLD, Stephen J.; FISCHER, Eileen. Hermeneutics and consumer research. 

Journal ofCcnsumerResearch. v. 21, p. 55-70, June, 1994. 

BAGOZZI, Richard P.; DHOLAK~A, Utpai. Goa{ setting and g<Ja! striving in consumer 

behavior. Journal of Marketing. v. 63, p. 19-32, Special issue, 1999. 

Iugar. R.l.\E. v. 43, n. 3, p. 100-105, Jui-Set, 2003 

BARGH, John A Losing consc1ousness: aututn~Ec irifiU&(iG&s on consumer 

judgment, beha\1ior, and mct!~'ation6 Journal nf Consu~=-:er Research. v. 29, p. 280-

285, Sep, 2002. 

,_,,..,.,.,..,"N P · '""''"''''R J ""--'--c'!- ---mentatt"on product dt.fferent·tat·on UI\Jl'"\.vV , ., "l..::m""fl C. , . Hildl nt::L i;:)t:!:JI , I , and 

marketing strategy. JournaJ of ~..,,ark.eting. v. 51, p. 1~10, ap-rH,1987. 

E~PlNOZA, Frauc~ne da SHv;:.ira; l-HRANO, Adriana Shizue. As dimensoes de 

avalia98o dlos atr~butos important~;; na c::mpra de c~~nd~cionadares de ar: um estudo 

aplicado. Revista de Administrar,ao Cant?mp~"Yr~n~~ v. 7, n_ 4, p 97-117, 2003. 

consumidor. 8 ed. Rio de Janeiro: l TC Editora, 1995. 

!rrep!aceabte possessions: a :e.m!ot~c ~r.s~ys~s~ -Jour!ls! of Consumer Research. v. 

27, p. 17-30, June, 2000. 



53 

HAIR JR. Joseph F.; ANDERSON, Rolph E.; TATHAM, Ronald L.; BLACK, William 

C Multivariate data analys"ts· w·1th re"""'~,..... Ath Ed'~,,...... N"'··· ,,.. ..... ,... ·· Pre .... ~• .... e u ... u · • Cl\.AH ~~~-. ""t lUVt I. v'<" uCt U'iJJ. I lltt."' -1 1Clll 1 

lnc.,1995. 

HALEY, Russel I. Benefit segmentation: a decision-oriented research tool. Journal 

of Marketing. v. 32, p. 30-35, july, 1968. 

____ . Benefit segmentation - 20 years later. Jaurr~ of C::-nsur::er ~arketing, 

v. 16, p. 5-13, Dec. 1984. 

HAVLENA, Willian J.; HOLBROOK, Morris B. The varieties of consumption 
experience: comparing two typologies of emotion in consumer behavior. Journal of 
~""""'""' '""""""'"' c""""'""-rch v 13 p 394 404 Dec 1986 ..,...._.;;-;;....w-~a~w• ;~w..w~:;t • • , .. - , • • 

HIRSCHMAN, Elizabeth C.; HUUJHUUK, Mmtjs- 13. P~:--sd0n!c oonsumptior1: errrerging 
concepts, methods and propositions. Journal of Marksth;g. v. 46, p. 92-101, 
Summer, 1982. 

HIRSCHMAN, Elizabeu--, C. Atrib...Ak:s of at:-1L~J:tcs ar<d !ayers uf rr:c:an[ng. P..;--:i·£~'{;f;cS 

in Consumer Research. v. 7, p. 7-12, 1980. 

HUL8H.UOK, l';'~orr~s B.; ~~H:::5C~fA~?l El;:--8bcth C. The exyG:iential aspects of 
consum~1ion: c.cmsun:::Br f-3r;t:asies, f-:.:.:~ings, and fun. Journal of Consumer 
Research. v. 9, p. 132-140, St:p. Hlli2. 

463-468, Maret., 19W. 

Bookman, 2001. 



54 

MUKHERJEE, Ashesh; HOYER, Wayne D. The effect of novel attributes on product 

evaluation. Journal of Consumer Research. v. 28, p. 462-472,Dec, 200'\. 

NO'vv'US, Stephen M.; SiMONSON, ttamar. Attribute - task compatibility as a 

determinant of consumer preference revers..3!s. J~~rr~! of Market!ng Re$-~arch, v. 

34, p. 205-218, May, 1997. 

PRADO, Paulo H. Muller. Satisfa9ao do consumidor em supermercados: uma 

extensao. !n: ANGELO, Claudio F.; S!L '::'E!P.A, Jose i~ugusto G. {Coordenadores). 

Varejo Competitivo. Sao Paulo: Atlas, 1999, p. 149-169. 

SHET, Jagdish N.; i'vliTTAL, Sanwari; NEV'v7v1AN, Bruce I. Comportamento do 

cliente: indo alem do compror!amento do C0!1SJ;..!m\dor. s~:) Paulo: At!as, 2001. 

ethnography of the ne-vt b!kers~ J~dma:! of ConS:umer Res~ar~h~ v. 22, p. 43-51, 

June, 1995. 

SMITH, W. Product differentiation and rnar'Ket segmer-1tation as alternative mar'r\eting 

strategies. Jnumal of Marl-{ating. v. 21, p. 3-8, july, 1956. 

e sendo. 5 ed. Porte .1\Jegre: Bookman, 2002. 

STERN, Barbara B. Literary criticisrf, and consurner researclr ovenrie·w and 

!!!ustrative analysis. J~umaJ ~f c~nsumer Research, Y. 16, p. 322-334, Dec. 1989. 

Consurr:~~r Res-ear-ch. v. 121 .p. 341-352, Dec. 1985. 



55 

ZEITHAML, V. A. Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end 

model and synthesis of evidence. Journal of Marketing. v. 52, n. 3, p. 2-22, July, 

1988. 

WU, Tsung Wen; DAY, Ralph L.; MACKAY, David B. Consumer benefits versus 

product attributes: an experimental test. Quarterly Journal of Business and 

Economics. v. 27, p. 88-113, Summer, 1988. 



---- -------------c--------

56 

7. ANEXOS 

Anexo A - Roteiro de Entrevista da Pesquisa Qualitativa 

a) Voce acessa os portais/provedores Pop, Terra, lg, Uol, Globo, Estadao, !best ou 
outro site de provedot? 

SIM ( ) NAO ( ) 

b) Por que? 

c) 0 que voce procura ao acessar estes Portais? 

d) 0 que diferencia o portal que voce mais acessa, dos outros? Porque voce 

escolhe este ao inves de outro? 

e) 0 que voce acha mais importante no site do provedor que voce mais acessa? 

Anexo 8 - Questionario da Pesquisa Quantitativa 

1)1dade: 1n 15 a 18 anos 
S90 'o' 40 ou mais 

20 19a25 SO 26aS2 4 nsa 

2)Sexo: 1 D Masculine 2 D Feminine 

S)Escolaridade complete, incomplete ou cursando: 
1 0Fundamental 20 Media sO Superior 

4 )Ja comprou pel a internet? 10Sim 

S)Local de acesso a intemat mais freqfJerrte? 
1 0 Casa 20 Trabalho sO Escola/Faculdade 

6)Tipo de ac,ssso: 10 Con£:x3D discada 0 
CABO) 

7)Horas/ navegagao por semana: 

4 0 P6s-gradua9ao 

20 Nao 

Conexao Rapida (ADSL e 

1 D ate 5 horas 
de 20 horas 

2 D ate 10 horas 30 10 a 20 horas 40 mais 



B)Possui cartao de credito? 1 D Sim 20Nao 

9)Renda mensal: 

0 D sem rend a no momenta 

1 D ate 500,00 
1500,00 

0 entre 501,00 e 1000,00 
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D entre 1001,00 e 

40 entre 1501,00 e 2000,00 0 entre 2001,00 e 3000,00 D 
3000,00 

mais de 

1 O)Possui filhos? 1 0Sim 2 0 Nao 

11 )Estado Civil: 1 D Solteiro(a) 2 D Casado( a) 

12)Dia em que voce navega mais tempo na internet: 
1 D Segunda a Sexta 2 0 Sabado 3 D Domingo 

13)Nome do seu provedor principal de internet (que vocA usa para se 
conectar):. _________ _ 

14)Utiliza o Messenger? 10Sim 

s1tes e prove ores: 

1 2 3 4 5 6 7 

Muito inseguro I __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ J Muito seguro 

16) Qual sua opJnJao sabre comprar pela Internet?_ Responds set;"'t.Jindo a w~na~:ao 

marc-ar:<do um dos BSPB90S ( __ : ) q'JS vao de 1 a 7. Marque somente urn "X" 

para cada uma das 4 questaes abaixo nesse bloco. 

1 2 3 4 5 6 7 

Muito desfavoravel . . . . . . Muito favorave! ---------------
Ruim . . . Born -- ---- --------
Nao atraente . . . . . . Atraente -- -- -- -- -- -- --
Nao e legal . . . . . . Legal -- -- -- -- -- -- --



Essa pesquisa pretende avaliar somente o que e mais 

importante na escolha de sites como IG, TERRA, UOL, 

IBEST, BRTURBO, POP, ISBT, AOL, ESTADAO. Avalie a 

cu 
"(j 
c: 

eftS 
t:: 
0 c. 
.§ 

importancia para voce, dos atributos abaixo, apenas de sites cu 
E 

como esses, que oferecem conexao paga au gratutta. ,g 
c: 
G) 

2 

Variedade de conteudo. 1 

Espa9o suficiente para e-mail. 1 

E-mail para grupo (e-grD!..lp}. 1 

Messenger (envio instantanGo de mGnsagGns)_ 1 

I P8ginas G-o sae Bgmdaveis de se olhar. 1 

Cores claras e leves nas pagtnas. 1 

outras paginas e sites). 
Suporte gratuito ao a-~s~nantc. 1 

I C ~as.sif~cs.-dos de j:cfc.ctutos a vend a. 1 

Paginas pessuals. 1 

Cores escuras e fortes. 1 

I Album digital de fotos. 1 

Facilidade no uso d~ e-."'TI~iL 1 

Quarrtidade de noticias. 1 

Transmitir canfiar.~~ em que a ccncxao 6: rapida pa-ra muds;' 1 
de paginas. 

1 

1 

1 

cu 
"(j 
c 

<CU 
t:: 
0 c. 
.E 
cu 
u 
:::J 
0 
a.. 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 

2 
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.~ G) 
u -c c: 

eftS G) cu 
t:: - t:: c 
0 cu 0 
Q. t:: Q. 

E 0 E c. 
.~ .E 0 :: , 

:::J 'G) 
~ :E 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 



Agora pretende-se avaliar a frequencia dos motivos que 

levam voce a navegar em sites como IG, TERRA, UOL, 

!BEST, BRTURBO, POP, ISBT, AOl, ESTADAO ou outros 

sites de provedores. Avalie de acordo com seus motives, as 

razoes para navegar em sites como esses, que oferecem 

internet. 

Para saber das noticias do exterior. 

Para saber das noticias nacionais. 

Para saber das notlcias de m1nh~ c1r'lBdP-

Para descobfir curicsidad-Bs. 

Para passar o tempo. 

Para me divertir com o yue eno:;ritm na internet. 

Para ler piadas. 

Para ver fotos er6ticas. 

Para puro lazer. 

Para rne manter informado. 

Por costume. 

Para S.5ib"Br informat;cBS sobre a economia. 

Para ter mais conteu:ic pcdertd:; rrie dfferenci&r na conver ~a , 
em grupo. 

Para enviar e vertf~czr e-mal~s. 

Para ver resumes de nove/as. 

Para .t'-sber fofc-cas sobre famosos. 

Para pesquisar pre-;os. 

n . -rara pesqi..iiSar promo<;oes. 

Para baixar i:Hagens (Download). 

Para ver coment.a1k.ts s-::.::bn:: mme:= que est2~ er:: cc;t22: nc:s ' 
cinemas. 

· Para saber horarios de filmes nos cinemas. 

(I) -C'll r::::: 
u (I) 
r::::: E 
:I e z C'll 

0::: 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 

1 2 
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(I) -r::::: 
(I) (I) - E r::::: 

en (I) (I) 

E -(I) r::::: 
N (I) (I) 

~ - :I r::::: 0" (I) en :I ! •<C 0" u. 
! 0 u. -·s 

~ 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 
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