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MOTIVACOES E USOS DA INTERNET: UMA ABORDAGEM CROSS-CULTURAL
PARA O DESENVOLVIMENTO DE UMA CLASSIFICACAO TAXONOMICA DE
USUARIOS DE INTERNET EM CONTEXTO LATINO-AMERICANO

Resumo

Um namero crescente de estudos tem abordado a internet e a comunicagdo interativa, nestes
estdo incluidas as pesquisas voltadas a descobrir o que motiva as pessoas a utilizarem a
internet (Yoon, Cropp, & Cameron, 2002). Para contribuir com este esforco de pesquisa, este
estudo teve como objetivo desenvolver uma classificacdo taxondmica dos internautas quanto
aos motivos para uso da internet no contexto Latino-Americano. A pesquisa, organizada em
um design cross-cultural, envolveu um levantamento realizado em 6 paises da América
Latina e 0 instrumento constituiu-se por um conjunto de 54 motivos para uso da internet. Os
dados foram coletados por meio de um painel online e a amostra total foi de 6.338 internautas.
Na analise foram realizados procedimentos de distribuicdo de frequéncia, analise fatorial
confirmatoria, analise de cluster e analise discriminante. O processo de purificagdo dos 54
itens foi conduzido por meio de estagios de analise fatorial confirmatoria, que utilizou os
métodos de maxima verossimilhancga e de minimos quadrados parciais. A analise hierarquica
de cluster e a andlise descriminante foi realizada para cada pais, buscando-se uma
consisténcia em ambito Latino-Americano. As conclusdes oferecem possibilidades de uso
desta classificacdo em estratégias de segmentacao e posicionamento de marcas atuantes no
mercado Latino-Americano.

Palavras-chave: Usos da internet; Taxonomia; Cross-cultural.
Abstract

An increasing number of studies have discussed about the internet and the interactive
communication, in these are included the researches aimed to find out what motivates people
to use the internet (Yoon, Cropp, & Cameron, 2002). To contribute with this research effort,
this study aimed to develop a taxonomic classification of Internet users regarding their
reasons for using the internet in the Latin American context. The research, organized in a
cross-cultural design, involved a survey conducted in 6 countries in Latin America and the
instrument was constituted by a set of 54 reasons for internet use. The data were collected
through an online panel, and the total sample was 6,338 internet users. In the analysis,
procedures like frequency distribution, confirmatory factor analysis, cluster analysis and
discriminant analysis were performed. The purification procedure of the 54 items was
conducted through stages of confirmatory factor analysis using the methods of maximum
likelihood and partial least squares. The hierarchical cluster analysis and discriminant analysis
were performed for each country. The findings offer possibilities of using this taxonomic
classification in segmentation strategies and brands positioning in the Latin American market.

Keywords: Internet uses; Taxonomy; Cross-cultural.



1 Introdugéo

O ambiente em que organizacGes e pessoas interagem tem sido modificado em funcéo
dos avancgos nas tecnologias da informacdo e de comunicagdo. Os formatos de midia e seus
canais tradicionais baseavam-se em uma logica de comunicacdo unidirecional e ndo interativa
(McFarland, Dalsem, & Sheu, 2004). De acordo com Keller (2009), a tecnologia e a internet
modificaram a forma com a qual as pessoas se relacionavam e isso também impactou 0s
trabalhos de comunicacéo e de construgdo de marca.

O nivel de controle que as marcas tém na internet varia de acordo com o ambiente ou
plataforma virtual. Um website representa controle sobre o que as pessoas poder&o encontrar
em termos de informacdo, enquanto que um ambiente social virtual apresenta um maior
potencial interativo, 0 que pode ocasionar um maior nivel de falta de controle por parte da
organizagdo, se quando comparado com os formatos tradicionais de comunicagdo
(McFarland, Dalsem, & Sheu, 2004). Portanto, a interatividade proposta pelas tecnologias da
comunicacdo colocou as pessoas no controle dos mais diversos processos mercadoldgicos e as
midias interativas sdo exploradas considerando plataformas que viabilizam o
compartilhamento de mensagens, que possibilitam interacdo, e que trafegam em diferentes
meios. Em ambientes como a internet, uma caracteristica que possibilita a interatividade entre
as pessoas, e entre marcas e pessoas, € a capacidade de estabelecer uma relagdo direta, sem
intermediarios, diferente dos meios de comunicacdo de massa (Dolan, Goodman, & Habel,
2012). Além disso, com a internet, as organizacfes podem obter mais informacgdes sobre as
pessoas, 0 que pode contribuir com os processos decisorios (McFarland, Dalsem, & Sheu,
2004).

A internet apresenta oportunidades e desafios aos profissionais e empresas. Entre os
desafios tém-se a necessidade de compreender como 0s usuarios se comportam na internet e,
ao mesmo tempo, saber como usar este meio como um espaco publicitario (Korgaonkar,
Silverblatt, & O’Leary, 2003). A exploragdo do comportamento nesse novo contexto resultou
na atencdo académica e profissional e exploracdo das motiva¢Ges envolvidas no uso da
internet (Rodgers & Sheldon, 2002). Com base na logica tradicional de comunicacdo, 0s
anunciantes podem controlar o que os consumidores veem, no entanto, estes até podem
ignorar um anuncio ou mensagem. No caso da internet, esse controle foi alvo de mudancas,
transformando as pessoas em um agente mais ativo no processo de comunicacdo (Rodgers &
Thorson, 2000). Os consumidores tém assumido cada vez mais o seu papel de agentes ativos e
de tomadores das decisdes referentes a marcas, produtos e servicos. Sdo eles que escolhem no
gue querem prestar atencdo e no que ndo querem, com base em seus objetivos e necessidades
pessoais.

Mesmo com essa nova realidade representada pelo ambiente virtual, a internet
possibilita que as marcas ainda tenham um controle sobre a segmentacao de suas campanhas,
sobre o tempo de exposicdo e veiculacdo, além de um potencial interativo pouco comum em
outras plataformas de comunicacao (Ducoffe, Sandler, & Secunda, 1996). Portanto, a internet
€ um espaco em que ocorrem altos niveis de engajamento e de envolvimento entre marcas e
pessoas e entre pessoas e pessoas. Em funcdo disso, as pessoas podem exercer suas
habilidades de analisar o que percebem ou observam na internet e se isso esta relacionado
com seus motivos no uso da rede. 1sso ndo significa, porém, que 0s usuarios sempre terao
consciéncia das suas motivacdes, pois muitas destas podem ter origem inconsciente (Rodgers
& Sheldon, 2002).

O objetivo desta pesquisa foi desenvolver uma classificacdo taxondmica dos usuarios
de internet com base em suas motivacOes para uso da internet. A criacdo desta classificacédo
compreende um levantamento realizado em seis paises da América Latina: Argentina, Brasil,
Chile, Colémbia, Peru e Venezuela. O trabalho se orienta pela seguinte pergunta de pesquisa:
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quais perfis de internautas existem no contexto Latino-Americano, de acordo com as
motivacdes para usar a internet?

Com esse escopo de pesquisa, algumas escalas foram desenvolvidas com o intuito de
identificar os motivos que fazem com que as pessoas usem a internet, como apontam 0s
estudos de Rodgers, Wang, Rettie e Alpert (2007), Korgaonkar e Wolin (1999) e Papacharissi
e Rubin (2000). A escala de motivagdes de Rodgers et al. (2007) tem recebido a atencdo de
pesquisadores como Sheehan (2002), Cai e Jun (2003), Faber, Lee e Nan (2004), Francis e
White (2004) e LaFerle e Kim (2006). A fundamentagdo tedrica revisa 0S assuntos
relacionados ao conjunto de motivagdes quanto ao uso da internet, que ddo embasamento a
escala de mensuracdo proposta. Apds isto, organizam-se 0s processos de analise e conclusdes.

2 Motivacg0es para uso da internet

Os motivos que levam as pessoas a manifestarem determinada atitude movem muitos

estudos na area do comportamento. A motivagéo envolve os processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeito que se comportam, por vezes a motivacdo do consumidor é
dirigida por uma Unica necessidade, e em outras € mais complexa e abastecida por
necessidades maltiplas. Os consumidores podem priorizar determinadas necessidades em um
momento em particular, e cabe ao pesquisador ou profissional de marketing compreender
essas prioridades (Solomon, 2008; Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). Um motivo é um
desejo de se querer algo (Rodgers & Sheldon, 2002), ao se aplicar esse limiar de pesquisa ao
ambiente da internet e descobrir 0 que motiva as pessoas a usarem tal ambiente, tem-se mais
bases para criar mensagens, de forma que estas podem envolver as pessoas em uma tentativa
de satisfazer uma necessidade ou desejo (Rodgers & Thorson, 2000).

Estudos organizados por Stafford e Stafford (1998), Maignan e Lukas (1997), Katz e
Aspden (1997), Perry, Perry e Hosack-Curlin (1998), Eighmey (1997) e Korgaonkar e Wolin
(1999), envolvendo experimentos, levantamentos e entrevistas em profundidade, apontaram
que a busca por informacdo ou a realizacdo de pesquisas sobre produtos, servicos, interesses
em geral e noticias € um motivo recorrente no uso da internet. O que pode apresentar
diferencas, em alguns casos, € a denominacdo do termo ou do fator propriamente dito, que
pode variar entre descricbes como obter informacédo (atividade mais informal) ou realizar
pesquisas (atividade mais formal).

A comunicacdo ¢ um fator que surge como motivacdo para o uso da internet. Maignan
e Lukas (1997) afirmam que a comunicacdo representa a natureza social da internet, que
potencializa o poder de trocar mensagens e conversar com outras pessoas. Estudo de Perry,
Perry e Hosack-Curlin (1998) também constatou o uso da internet como uma ferramenta de
comunicacdo. Uma pessoa costuma interagir na internet tanto para conseguir informacéo
guanto para se comunicar com outras pessoas, e essas atividades podem envolver a simples
navegacdo, pesquisas formais, troca de e-mail's e bate-papo (Macias, 2003). Estudos
demonstraram que a principal motivacdo para usar a internet concentra-se na busca por
informacdo e socializacdo, o que é resultado da premissa de troca de informacdo e da
caracteristica de interatividade que envolve a internet (Yoon, Cropp, & Cameron, 2002).
Entre as fontes de informacdo e de comunicacdo que permitem essas trocas, um internauta
pode se utilizar de meios pessoais ou impessoais, inclusive com a presenca de outros agentes
no processo de interacao social e troca de informacéo (Thébault, Picard, & Ouedraogo, 2013).

Rodgers e Sheldon (2002) descrevem o ato de navegar na internet como sendo algo
divertido e excitante. As pessoas usam a internet para satisfazer uma necessidade de
curiosidade, ou seja, a internet pode compreender momentos de entretenimento (Katz &
Aspden, 1997; Eighmey, 1997). As experiéncias que podem ser vivenciadas na internet
acabam por envolver o ato de navegar em tal ambiente, dessa forma, Rodgers e Sheldon
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(2002) referem-se a atividade de navegacdo na internet como uma viagem sem qualquer
objetivo ou pressuposto especifico em mente.

O habito de fazer compras também se destaca como um fator motivacional para com o
uso da internet. Eighmey (1997) e Katz e Aspden (1997) encontraram tal motivacdo em seus
estudos, enquanto Maignan e Lukas (1997) perceberam que a web facilita o consumo de
produtos e servicos. Os consumidores se envolvem e, consequentemente, sentem-se
incentivados a buscar informacdo que podem fazer com que 0s mesmos tenham melhores
bases para fazer compras (McFarland, Dalsem, & Sheu, 2004).

A respeito do comportamento de compra, 0s aspectos utilitrios envolvem beneficios
funcionais (Overby & Lee, 2006) e estes fatores incluem a intencdo de comprar na internet
mediante a existéncia de incentivos financeiros como promogdes e descontos. Outros aspectos
envolvem a economia de tempo e o fato de evitar o deslocamento até uma loja para comprar
determinado produto (Noble, Griffith, & Adjei, 2006; To, Liao, & Lin, 2007). As motivacoes
hedbnicas envolvem experiéncias e o0s beneficios proporcionados por essa experiéncia.
Existem consumidores que compram propriamente pela experiéncia de ter feito uma
aquisicdo. Os aspectos hedbnicos acabam por abarcar, também, componentes de diversao e
aproveitamento da experiéncia de compra (Babin, Darden, & Griffin, 1994), nesse contexto,
existem classificacfes das motivacbes heddnicas que se relacionam com os diversos tipos de
compra, COmo as compras por aventura e por gratificacdo (Arnold & Reynolds, 2003).

As motivagdes das pessoas quanto ao uso da internet podem apresentar diferencas, por
exemplo, entre homens e mulheres, entre pessoas com diferentes niveis de conhecimento
sobre internet e a respeito da frequéncia com a qual a mesma € utilizada (Rodgers & Sheldon,
2002). Estudo de Shaw e Gant (2002) demonstrou que as mulheres sdo mais motivadas a usar
a internet como ambiente de comunicacdo interpessoal. Ja 0s homens costumam usar a rede
para jogar games online. Rodgers e Sheldon (1999) descobriram que as mulheres usam a
internet com o intuito de socializar, e este aspecto difere muito dos homens. Engquanto que
estes usam mais a internet para fazer compras. Outra diferenca refere-se ao fato de que os
usuarios que usam a web com maior frequéncia podem ter maiores conhecimentos sobre a
internet e apresentam niveis mais intensos de navegacao e exploracao de sites (YYoon, Cropp,
& Cameron, 2002).

Entre as caracteristicas voltadas ao perfil dos compradores virtuais, as pessoas tendem
a ter mais idade e rendas mais elevadas (Donthu & Garcia, 1999; Korgaonkar & Wolin,
1999), ha uma predisposicdo maior entre 0s homens para compra em espagos Virtuais
(Korgaonkar & Wolin, 1999). Eles possuem menos aversdo ao risco, baixa propensdo a
lealdade perante as marcas e mudam de ideia com mais facilidade. Além disso, preferem a
conveniéncia que o meio proporciona (Keaveney & Parthasarathy, 2001; Donthu & Garcia,
1999; Brengman, Guens, Weijters, Smith, & Swinyard, 2005; Korgaonkar & Wolin, 1999;
Rohm & Swaminathan, 2004; Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001). Um estudo
verificou que existem diferencas em relacdo a sensibilidade quanto aos precos dos produtos, e
que essas diferencas existam em funcdo das caracteristicas dos consumidores, principalmente
as suas motivacdes (Suri, Long, & Monroe, 2003).

De acordo com Rodgers e Thorson (2000), varios pesquisadores buscaram identificar
0s motivos que levavam ao uso da internet e, a partir disso, mais de 100 motivacdes surgiram
ao longo destes estudos. Rodgers e Sheldon (2002) organizaram os motivos dentro de quatro
fatores principais: pesquisa, comunicacdo, navegacdo e compras. Diante da evolucdo do
comportamento das pessoas na internet, as motivacdes relacionam-se tanto a aspectos de
natureza utilitaria, como comunicacdo interpessoal, compras de produtos e a busca de
informacGes, quanto aos aspectos hedénicos, como diversdo, passar 0 tempo e conversar com
amigos. O conjunto de itens e fatores utilizados nesse estudo envolvem esses dois aspectos.



3 Metodologia

Este trabalho classifica-se como uma pesquisa conclusiva de natureza quantitativa,
com um corte amostral transversal, no qual internautas foram considerados como populacgéo e
levantamentos foram realizados em seis paises: Argentina, Brasil, Chile, Coldémbia, Peru e
Venezuela, com amostras ndo probabilisticas e selecdo aleatdria dos internautas. A pesquisa
utilizou um instrumento que se encontra delineado conforme o conjunto de motivacgdes para
uso da internet, elaborado por Rodgers et al. (2007). Este conjunto de variaveis organiza-se
em quatro fatores que compreendem as motivagGes no uso da internet: compras, pesquisa,
comunicacédo e navegacao. O questionario contemplou 54 variaveis, medidas por meio de uma
escala de concordancia de dez pontos. Estas variaveis foram obtidas, originalmente, por meio
de uma organizacdo tedrica e abordagens qualitativas, apds isso a escala foi alvo de
purificacdo por meio de analises fatoriais. Neste processo foram identificadas 12 dimensdes
(Rodgers et al., 2007), as quais foram utilizadas nas anlises iniciais deste estudo.

O processo de coleta foi operacionalizado por meio de um sistema online e os
internautas tiveram acesso ao instrumento por meio de um painel da empresa eCGlobal, a qual
constitui-se como parceira para o desenvolvimento e execucao deste estudo, especialmente na
etapa de coleta dos dados. Os painéis eCGlobal utilizam meétodos de recrutamento via
publicidade online, e-mail, portais verticais e horizontais e abordagens em shopping centers,
lan houses e em ruas. Além desta ampla cobertura, o processo de data quality visa observar as
cotas e controles demograficos conforme o censo nacional online de composi¢éo populacional
de cada pais. Os dados foram coletados entre setembro e novembro de 2013 e o0 questionario
foi programado de forma que as variaveis se apresentassem de forma aleatoria.

As analises realizadas envolveram procedimentos de anélise fatorial, analise de cluster
hierarquica pelo método de Ward, onde foram calculadas as médias das variaveis nas
dimensoes, e analise discriminante. A analise fatorial foi realizada dividindo-se cada uma das
seis amostras em duas partes, onde realizou-se uma dupla analise fatorial confirmatoria no
método PLS (Partial Least Squares — Smart PLS 2.0 M3) e Maximum Likelihood (IBM
AMOS 21). Ao se realizar a analise fatorial em dois métodos de estimacao distintos procura-
se obter uma dupla confirmacéo de validade.

4 Analise dos resultados

Os procedimentos de analise foram organizados em duas partes principais: analise
fatorial confirmatdria e analise de cluster/discriminante. Antes de se executar as duas partes,
foram realizados procedimentos de diagnostico de normalidade (teste K-S), curtose,
assimetria, onde verificou-se a existéncia de ndo normalidade nas seis amostras, o que
também evidencia e justificativa o uso do método minimos quadrados parciais (PLS). Além
desta verificacdo, observou-se a ndo existéncia de valores ausentes em indice superior a 10%
nas variaveis do instrumento e a auséncia de problemas de multicolinearidade, pois todas as
variaveis apresentaram correlacdo inferior a 0,90.

A amostra coletada apresenta uma distribuicdo por género proxima a distribuicdo na
populacdo de internautas no periodo de realizacdo do estudo (segundo semestre de 2013),
entretanto, avaliacGes preliminares de diagnéstico resultaram no ajuste das bases dos seis
paises, onde foram removidos elementos amostrais que apresentaram respostas repetitivas,
respostas ausentes e valores atipicos. A Tabela 1 apresenta a populacdo de internautas,
intervalo de confianca e erro amostral utilizados para determinacdo das metas amostrais, as
amostras iniciais coletadas e as amostras apds 0s ajustes realizados em funcdo de outliers e
casos ausentes. Dados de perfil, como faixa etaria e do género dos internautas também séao
apresentados.



Tabela 1:
Arcabouco e perfil amostral.

Pais Argentina | Brasil Chile Coldmbia Peru Venezuela
Usuarios de internet 28.000.000|88.494.756|10.000.000|26.936.343|10.785.573|12.097.156
Penetracdo da internet 66,4% 45,6% 58,6% 59,5% 36,5% 41%
Intervalo de confianca e erro amostral| 95% 3% | 95% 2,2% | 95% 3,4% | 95% 3% | 95% 4,1% | 95% 3,7%
Amostra inicial obtida 1088 2062 820 1080 577 711
Amostra ajustada 946 1828 711 966 532 650
Idade/Pais Argentina | Brasil Chile Colémbia Peru Venezuela
18 — 24 anos 6% 19% 9% 13% 9% 4%
25 — 34 anos 25% 33% 18% 25% 25% 20%
35 — 44 anos 27% 24% 29% 28% 28% 29%
45 — 54 anos 25% 16% 25% 23% 24% 29%
55 anos ou mais 17% 8% 18% 11% 14% 18%
Género/Pais Argentina | Brasil Chile Colémbia Peru Venezuela
Masculino 52% 50% 44% 52% 62% 52%
Feminino 48% 50% 55% 48% 38% 48%

Fonte: Dados do eCGlobal Panel Book 2013 e da amostra da pesquisa.
4.1 Andlise fatorial e purificacio da escala

O processo de purificagdo envolveu a remocao de variaveis com base nas menores
cargas fatoriais. A amostra de cada pais foi dividida em duas partes, na amostra A foi
realizado o processo de purificagcdo (amostra de teste) e na amostra B foi realizado um
segundo estagio de analise fatorial confirmatéria (amostra de validacdo). No processo de
purificacdo, realizado por meio da analise fatorial confirmatdria, observou-se a existéncia de
cargas abaixo de 0,7, conforme critério de Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham (2009),
em que cargas altas indicam que elas convergem para um ponto em comum e uma boa
estimativa é que os valores sejam iguais ou superiores a 0,7. A verificacdo de validade
convergente compreende valores iguais ou superiores 0,5 para a variancia média extraida e
0,7 para a confiabilidade composta. Para o caso dos indices de ajuste, os valores devem ser
superiores a 0,9 (para CFl e NFI) e inferiores a 0,10 para 0 RMSEA (Hair et al., 2009).

As duas sub-amostras de cada pais foram testadas por meio do método maxima
verossimilhanca e minimos quadrados parciais, resultando em um processo duplo de analise
fatorial confirmatdria para as sub-amostras de cada pais. Apos a purificacdo, a escala passou a
ser composta por vinte variaveis. Os valores das cargas fatoriais encontram-se dispostos na
Tabela 2 e os paises foram codificados como A: Argentina; B: Brasil; C: Chile; D: Colémbia;
E: Peru e F: Venezuela.

Tabela 2:
Cargas fatoriais.

Maxima verossimilhanca — Amostra A Minimos quadrados parciais — Amostra B
Dimensao/pais Vary A| B | C | D | E | F |Dimensdo/paisijVar, A | B| C | D | E | F
1 Interagio ->| R2 ]0,87/0,91/0,88/0,89(0,90(0,90 D1 ->| R2 |0,93]0,94|0,93|0,93|0,95|0,93

->| R7 ]0,86/0,86/0,89/0,93/0,89/0,80 ->| R7 |0,93]0,94/0,93|0,92|0,95|0,92

->| R3 ]0,89]0,92/0,88/0,92/0,90(0,90 ->| R310,91]/0,92|0,90/0,91|0,93]0,93

2 Compras - | R6 ]0,90/0,94/0,89/0,92(0,92(0,89 D2 ->| R6 |0,92/0,93]0,92|0,93/0,94|0,93
->|R1110,82|0,83|0,72|0,79/0,78/0,75 ->|R11|0,88]0,89|0,84|0,88|0,84|0,86

3 Exploragio ->| R5 ]0,87]0,90/0,79/0,83/0,85/0,90 D3 ->| R5 |0,93]0,94/0,89/0,90/0,92|0,94
- |R1010,85|0,87|0,72|0,88/0,86/0,84 ->|R10|0,93]0,93|0,90/0,92|0,92|0,93

4 Games e - |R15]0,93]0,93/0,92|0,91/0,90/0,92 ->|R15|0,93]0,92|0,94|0,93|0,91|0,92
diversio ->|R17/0,88]0,92/0,91/0,89/0,87/0,87 D4 ->|R17|0,92|0,93|0,94|0,91|0,94|0,93
->|R2010,77]0,72|0,79/0,82/0,80(0,80 ->|R20|0,88|0,84/0,87|0,89|0,87|0,87

5 Pesquisa e ->|R19/0,91|0,88/0,87|0,93|0,95/0,88 ->|R19|0,93|0,91|0,92|0,93|0,94|0,93
opinido ->|R27/0,93]0,90/0,89/0,93/0,95/0,91 D5 ->|R27]0,93]0,92|0,93|0,95/0,96|0,94
->|R440,89/0,86/0,88/0,83/0,88/0,89 ->|R4410,92/0,91/0,92|0,92|0,95|0,91




Tabela 2:
Cargas fatoriais (continuag&o).

- |R22]0,80|0,81|0,68/0,86|0,85/0,79 - |R22/0,87|0,89|0,83|0,87]0,92|0,90

6 Entretenimento | > |R23|0,85|0,84/0,86|0,84/0,86|0,78 D6 - |R23/0,91]0,90|0,91/0,89|0,91|0,91
- |R4610,82|0,83|0,88/0,86|0,86/0,76 - |R46/0,88|0,89|0,89/0,91|0,92|0,87

7 Pesquisa por |=>|R36/0,82/0,84/0,87|0,85/0,88|0,80 D7 - |R360,92|0,91|0,90/0,92|0,93|0,92
produtos ->|R45/0,85|0,85|0,84/0,90/0,85|0,80 - |R45/0,92|0,92|0,90/0,93|0,93|0,90

8 Download - |R13]0,74|0,82|0,75|0,82|0,89/0,82 D8 ->|R13]0,89|0,88/0,86/0,89|0,92|0,93
- |R5410,83|0,78/0,84|0,79|0,83]0,80 - |R54/0,89|0,89|0,92/0,90|0,91]0,92

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme dados da Tabela 2, nota-se a existéncia de altas cargas convergentes
(superiores a 0,7), somente uma variavel possui carga 0,68, porém esta apresenta alta carga
nos outros paises. Juntamente com a avaliacdo das cargas, também observa-se a validade
convergente por meio variancia média extraida e a confiabilidade composta, com valores
dispostos na Tabela 3.

Tabela 3:

Variancia média extraida, confiabilidade composta e correlac6es entre dimensdes.

Minimos quadrados parciais — Amostra A

Minimos quadrados parciais — Amostra B

Pais A

CccC

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

Pais A

CC

D1

D2 | D3

D4 | D5

D6

D7

D8

D1

0,91

0,78

0,36

0,19

0,25

0,30

0,28

0,30

0,42

D1

0,91

0,77

0,31]|0,18

0,23

0,42

0,29

0,31

0,37

D2

0,92

0,60

0,85

0,38

0,12

0,40

0,24

0,19

0,28

D2

0,91

0,55

0,84/0,30

0,15

0,26

0,20

0,17

0,22

D3

0,94

0,44

0,62

0,83

0,06

0,16

0,16

0,20

0,30

D3

0,94

0,42

0,55/0,83

0,14

0,16

0,12

0,13

0,20

D4

0,93

0,50

0,35

0,25

0,82

0,09

0,17

0,09

0,07

D4

0,94

0,48

0,39/0,38

0,83

0,11

0,14

0,07

0,08

D5

0,96

0,55

0,63

0,40

0,30

0,89

0,15

0,16

0,27

D5

0,95

0,65

0,51]|0,40

0,33

0,86

0,22

0,28

0,27

D6

0,89

0,53

0,49

0,40

0,41

0,39

0,81

0,20

0,25

D6

0,88

0,54

0,45|0,35

0,38

0,47

0,78

0,21

0,18

D7

0,93

0,55

0,43

0,45

0,31

0,40

0,45

0,88

0,45

D7

0,94

0,56

0,41|0,35

0,26

0,53

0,46

0,88

0,31

D8

0,93

0,65

0,53

0,55

0,26

0,52

0,50

0,67

0,87

D8

0,92

0,61

0,47|0,45

0,28

0,52

0,43

0,55

0,85

Pais B

CcC

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

Pais B

CC

D1

D2 | D3

D4 | D5

D6

D7

D8

D1

0,92

0,79

0,46

0,27

0,15

0,53

0,31

0,37

0,45

D1

0,93

0,81

0,39]0,21

0,16

0,50

0,32

0,30

0,43

D2

0,92

0,67

0,85

0,35

0,15

0,46

0,30

0,26

0,33

D2

0,92

0,63

0,85/0,35

0,14

0,43

0,25

0,17

0,31

D3

0,95

0,52

0,59

0,86

0,15

0,25

0,23

0,25

0,34

D3

0,94

0,46

0,59/0,83

0,14

0,19

0,20

0,19

0,31

D4

0,93

0,39

0,39

0,39

0,82

0,08

0,23

0,12

0,11

D4

0,94

0,40

0,38/0,37

0,83

0,07

0,24

0,12

0,12

D5

0,94

0,72

0,68

0,50

0,29

0,85

0,23

0,32

0,40

D5

0,94

0,71

0,66/0,44

0,27

0,85

0,22

0,23

0,34

D6

0,90

0,56

0,55

0,48

0,48

0,48

0,82

0,24

0,28

D6

0,88

0,56

0,50|0,45

0,49

0,47

0,78

0,26

0,26

D7

0,94

0,61

0,51

0,50

0,35

0,57

0,49

0,89

0,41

D7

0,95

0,55

0,41|0,44

0,34

0,48

0,51

091

0,37

D8

0,94

0,67

0,58

0,58

0,34

0,63

0,53

0,64

0,89

D8

0,94

0,65

0,55|0,55

0,34

0,58

0,51

0,61

0,88

Pais C

CcC

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

Pais C

CC

D1

D2 | D3

D4 | D5

D6

D7

D8

D1

0,90

0,76

0,33

0,18

0,28

0,23

0,39

0,21

0,38

D1

091

0,78

0,37|0,15

0,23

0,37

0,35

0,30

0,44

D2

0,93

0,58

0,87

0,34

0,13

0,37

0,22

0,09

0,17

D2

0,90

0,61

0,82/0,36

0,17

0,37

0,29

0,17

0,26

D3

0,92

0,43

0,58

0,79

0,20

0,10

0,16

0,13

0,17

D3

0,94

0,38

0,60/0,83

0,13

0,19

0,18

0,18

0,23

D4

0,94

0,53

0,37

0,45

0,84

0,07

0,28

0,14

0,16

D4

0,93

0,48

0,41/0,36

0,82

0,10

0,21

0,09

0,14

D5

0,94

0,48

0,60

0,31

0,26

0,85

0,18

0,07

0,24

D5

0,95

0,61

0,61/0,43

0,32

0,86

0,24

0,29

0,30

D6

0,90

0,62

0,46

0,41

0,53

0,42

0,81

0,27

0,32

D6

0,89

0,59

0,53/0,43

0,45

0,49

0,80

0,26

0,27

D7

0,94

0,45

0,31

0,37

0,37

0,27

0,52

0,89

0,36

D7

0,92

0,55

0,41|0,42

0,30

0,53

0,51

0,85

0,41

D8

0,88

0,61

0,42

0,42

0,40

0,49

0,57

0,60

0,78

D8

0,93

0,66

0,51|0,48

0,38

0,55

0,52

0,64

0,87

Pais D

Ccc

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

Pais D

CC

D1

D2 | D3

D4 | D5

D6

D7

D8

D1

0,93

0,82

0,49

0,22

0,33

0,42

0,50

0,48

0,48

D1

0,92

0,78

0,36/0,16

0,23

0,36

0,36

0,33

0,32

D2

0,94

0,70

0,88

0,39

0,21

0,37

0,33

0,30

0,36

D2

0,91

0,60

0,83/0,37

0,17

0,39

0,21

0,15

0,27

D3

0,94

0,46

0,62

0,84

0,16

0,20

0,19

0,24

0,28

D3

0,93

0,39

0,61/0,81

0,12

0,19

0,17

0,12

0,27

D4

0,94

0,57

0,46

0,40

0,84

0,14

0,34

0,27

0,27

D4

0,94

0,48

0,42/0,35

0,84

0,07

0,24

0,12

0,13

D5

0,95

0,65

0,61

0,45

0,37

0,87

0,32

0,35

0,43

D5

0,96

0,60

0,63]0,44

0,27

0,88

0,17

0,20

0,20

D6

0,90

0,71

0,58

0,43

0,58

0,57

0,82

0,40

0,40

D6

0,88

0,60

0,46/0,41

0,49

0,41

0,78

0,23

0,22

D7

0,95

0,69

0,55

0,49

0,52

0,59

0,63

091

0,50

D7

091

0,58

0,39/0,35

0,35

0,45

0,48

0,84

0,36

D8

0,93

0,70

0,60

0,53

0,52

0,65

0,63

0,71

0,86

D8

091

0,57

0,52]0,52

0,36

0,44

0,47

0,60

0,84




Tabela 3:

Variancia média extraida, confiabilidade composta e correlagfes entre dimensdes (continuagao).

PaisE|CC|D1| D2 | D3| D4 |D5|D6|D7| D8 |PaisE|CC|D1|D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8
D1 ]0,93]0,83/0,39/0,30/0,32/0,48/0,56/0,48/0,51] D1 |0,93|0,81|0,47|0,18/0,19|0,42|0,37/0,29/0,33
D2 ]0,93]0,63/0,87/0,48/0,31/0,55/0,38]0,26|0,29| D2 |0,93]0,69|0,86/0,32/0,17]|0,52|0,35/0,21|0,27
D3 ]0,94|0,55/0,69/0,83|0,36/0,30/0,34|0,27|0,31| D3 |0,92|0,43|0,57/0,79/0,20|0,19|0,23|0,28|0,34
D4 (0,93]0,57/0,56|0,60/0,82/0,27|0,31|0,22|0,29| D4 |0,94/0,43|0,42|0,45|0,84/0,16/0,24/0,11|0,18
D5 ]0,97]0,69|0,74/|0,55|0,52/0,90/0,33]0,30(0,31] D5 |0,96|0,65|0,72|0,44/0,40|0,88|0,29|0,22|0,32
D6 ]0,93|0,75/0,61/0,58/0,56/0,57|0,87|0,40/0,39| D6 |0,88]0,61|0,59/0,48/0,49|0,54|0,79/0,26/|0,28
D7 |0,95|0,69/0,51/0,52|0,46/0,55/0,63]0,90(0,58] D7 |0,91]|0,54|0,46/0,53/0,34|0,47|0,51|0,83/0,48
D8 [0,93|0,72|0,54|0,56|0,54/0,56/0,62|0,76|0,86/ D8 |0,93|0,58|0,52|0,58/0,42|0,56|0,53/0,69|0,87

PaisF|CC | D1 | D2 |D3|D4|D5|D6|D7 | D8 |PaisF|CC|D1|D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8
D1 |0,89|0,73/0,38/0,26/0,29/0,39/0,31|0,38|0,48] D1 |0,93]0,82|0,34/0,21/0,32|0,23|0,31/0,20/0,28
D2 |0,90/0,61/0,82/|0,37|0,27/0,37|0,23|0,26|0,23] D2 |0,90|0,58|0,82|0,28/0,19|0,37|0,29/0,19/|0,25
D3 ]0,93]0,51/0,61/0,80/0,23|0,16/0,26|0,34|0,33] D3 |0,93]|0,46(0,53/0,81/0,19|0,16|0,23|0,27|0,34
D4 ]0,94|0,54/0,52|0,48/0,83|0,14/0,38]0,16|0,23| D4 |0,95|0,56|0,43/0,44/0,85|0,15|0,24/0,12|0,14
D5 [0,95/0,62|0,61]0,40/0,38/0,87/0,19/0,22|0,21| D5 |0,95/0,48|0,61|0,40/0,39/0,87/0,13|0,14|0,16
D6 ]0,91]|0,56/0,48/0,51|0,61/0,44/0,83|0,25|0,26] D6 |0,94|0,55|0,54/0,48/0,49|0,36/0,88/0,21/|0,31
D7 ]0,92|0,62/0,51|0,58]0,40/0,46/0,50(0,86|0,52| D7 |0,90|0,45|0,44/0,52|0,35|0,38|0,46/0,82/|0,40
D8 ]0,94|0,69/0,48/0,58|0,48/0,46/0,51|0,72|0,88] D8 ]0,91]|0,53]0,50/0,58/0,38]0,40|0,56/0,64|0,84

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores em negrito correspondem aos valores de varidncia média extraida e 0s
valores na diagonal superior (em italico) sdo os coeficientes de correlacdo elevados ao
quadrado. Os indices de variancia media extraida e confiabilidade composta representam
valores superiores a 0,5 e 0,7, respectivamente, 0 que denota a validade convergente e a
confiabilidade das dimensdes. Esta tabela também demonstra a auséncia de problemas com
multicolinearidade entre 0s construtos, pois os coeficientes de correlacdo séo inferiores a 0,90.

Apos verificar a matriz, nota-se que as correlacoes elevadas ao quadrado séo inferiores
aos valores de variancia média extraida das dimensdes, isso evidencia a existéncia de validade
discriminante para a escala em questao, conforme critério de Fornell & Larcker (1981).

Tabela 4:
indices de ajuste.
Amostra A Amostra B
Pais v | Gl | p. |¥*/gl|NFI|GFI|CFI|RMSEA[Pais| ¥* | GI | p. [x*/gl|NFI|GFI|CFI RMSEA
A 403|142|0,00(2,84/0,94|0,92|0,96] 0,06 | A [461]|142|0,00/3,24|0,93|0,91/0,95| 0,07
B 517(1420,00|3,64|0,96/0,95/0,97| 0,05 | B |758|142]0,00/5,34|0,95/0,92|0,96| 0,07
C 439]142(0,00{3,09/0,91|0,89/0,94] 0,08 | C [430]142|0,00/3,03|0,92|0,90/0,94| 0,08
D 500 1420,00|3,52|0,94/0,91/0,96] 0,07 | D |429|142]0,00/3,02|0,94/0,92|0,96| 0,07
E 451)142(0,00(3,18/0,91|0,86/0,94| 0,09 | E [385]|142|0,00/2,71]|0,91|0,88/0,94| 0,08
F 508|1420,00|3,58/0,90/0,87|0,92| 0,09 | F |370|142]0,00/2,60{0,93|0,90/0,95| 0,07
Indices de ajuste do estudo de Rodgers et al. (2007) 1051]5000,00/2,10/0,85/0,86(0,91| 0,05

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste, visualizados na Tabela 4, encontram-se dentro dos niveis
adequados. Os valores de ¥? encontram-se em uma faixa de 403 a 517 na amostra A e de 370
a 758 na amostra B, todos significativos ao nivel de 0,05. Os indices NFI e CFI encontram-se
superiores a 0,9, com excecdo do GFI que apresentou valores proximos a 0,9. Como medida
de ajuste de erro, 0o RMSEA encontra-se abaixo de 0,10, 0 que representa um ajuste adequado
da escala. A tabela também apresenta uma comparagdo com o estudo de Rodgers et al. (2007),
onde percebe-se que este estudo apresentou melhor ajustamento da escala.



4.2 Anélise de cluster e analise discriminante

No segundo estagio de analise, que busca identificar os grupos de internautas com
base em suas motivacdes, aborda-se a identificacdo do numero de clusters, a andlise
discriminante, o teste de igualdade de médias dos grupos e as médias dos clusters nas
dimensdes.

Tabela 5:
Analise discriminante e teste de igualdade de médias.
Argentina | D1 | D2 | D3| D4 |D5| D6 | D7 | D8 | Brasil D1|D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8
) de Wilks [0,55/0,56/0,67/0,39/0,64/0,61]0,52|0,68| A de Wilks |0,46/0,51|0,64|0,46/0,48|0,53|0,58|0,44
Z 252|246 |156|482|173|197 (294|147 Z 723|583|349|703|649|533|435|781
Glhn | 3]3|3|3]3|3|3]|]3|] @GI1 |3|3|]3|3|]3|3]|3]3s
Gl2 942|942 942|942 | 942|942 | 942 | 942 Gl2 1824|1824/1824(1824(1824(1824(1824/|1824
Sig. 0,00{0,00/0,00/0,00{0,00/0,00/0,00{0,00 Sig. 0,00{0,00/0,00/0,00/0,00/0,00{0,00|0,00
Funcbes |[1a32a3] 3 | Funcbes [1a3|2a3] 3 | Funcdes |1a3l2a3| 3 | Funcbes|1a32a3l 3
)\ de Wilks [0,12]0,52|0,94| Gl 24 | 14| 6 |)de Wilks|0,12]0,50/0,91 Gl 24 | 14| 6
a 1969|619 | 63 Sig. |0,00(0,00/0,00 e 39291269/ 169| Sig. [0,00/0,00|0,00
85% de casos agrupados classificados corretamente. |86,1% de casos agrupados classificados corretamente.
Chile D1|{D2 | D3| D4 |D5|D6|D7|D8| Colémbia | D1 | D2 | D3 | D4 | D5 | D6 | D7 | D8
) de Wilks |0,48]0,45/0,60/0,48/0,63/0,61]0,53|0,55| A de Wilks |0,55/0,50/0,52|0,36/0,62|0,70|0,52|0,61
Y4 252|286 |156|260|139]150(212|195 Z 2593221302 |564|196| 141|294 |209
Glh | 3]3|3|3]3|3|3]|]3|] GI1 |3|3|]3|3|]3|3]|3]3s
Gl2 707|707 | 707|707 | 707|707 | 707|707 Gl2 962|962 | 962|962 |962| 962|962 | 962
Sig. 0,00{0,00/0,00/0,00{0,00/0,00/0,00{0,00 Sig. 0,00(0,00/0,00/0,00/0,00/0,00{0,00|0,00
Funcbes |1a3l2a3] 3 | Funcbes [1a3|2a3] 3 | Funcdes |1a3|2a3| 3 | Funcbes|1la32a3|l 3
) de Wilks [0,11]0,56]0,81 Gl 24 | 14| 6 |)de Wilks|0,12|0,56/0,99 Gl 24 114 | 6
v 1529/415]152| Sig. ]0,00/0,00{0,00 e 2037|558| 9 Sig. |0,00/0,00/0,00
84,8% de casos agrupados classificados corretamente. |85,6% de casos agrupados classificados corretamente.
Peru D1|D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8|Venezuela| D1 | D2 | D3| D4 | D5 | D6 | D7 | D8
A de Wilks |0,46|0,46/0,50/0,31(0,45|0,63|0,48|0,54| A de Wilks |0,48/|0,49|0,57|0,40(0,63|0,53|0,47|0,45
Y4 209|208 |174|395|215]/105(191|149 Z 236|225|164|323|128|194|243|259
Glh |3/3|3|3|3|3|3|3| GI1 |3|3|3|3|3|3|3]3
GlI2 528|528 | 528|528 | 528|528 | 528 | 528 GI2 646 | 646 | 646 | 646 | 646 | 646 | 646 | 646
Sig. 0,00{0,00{0,00/0,00{0,00/0,00/0,00{0,00 Sig. 0,00{0,00/0,00/0,00/0,00/0,00{0,00{0,00
Funcbes |1a3|2a3] 3 | Funcbes [1a3|2a3] 3 | Funcdes |1a3|2a3| 3 | Funcbes|1la32a3|l 3
) de Wilks [0,09]0,55|0,93] Gl 24 | 14| 6 |)de Wilks|0,10{0,66|0,98 Gl 24 114 | 6
v 1250|316 | 39 Sig. ]0,00{0,00/0,00 ' 1484/ 265| 16 Sig. |0,00/0,00/0,00
89,1% de casos agrupados classificados corretamente.|89,1% de casos agrupados classificados corretamente.

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 5 apresenta a analise discriminante da solucdo de quatro grupos, em que 0 A
de Wilks resultou em significancia ao nivel de 0,05 para todas as fun¢des, confirmando-se a
existéncia de uma discriminacdo significativa para os grupos identificados nos seis paises.
Para estes grupos, o percentual de casos classificados corretamente foi superior a 80% em
todas as amostras, o que reforca a validade da analise discriminante.

Foram testadas solucdes de seis, cinco e quatro clusters nas amostras totais de cada
pais, neste processo optou-se por considerar a solucdo de quatro grupos, pois nas demais
solugdes existiam grupos similares e 0s quatro grupos apresentam uma consisténcia entre 0s
seis paises. A diferenca entre estes grupos foi testada por meio da analise discriminante e por
meio da ANOVA de um fator, com nivel de significancia inferior a 0,05. Desta forma, a
Tabela 6 relaciona as médias de cada um dos 4 clusters (C) nas 8 dimensdes (D).



Tabela 6:
Meédias dos clusters nas dimensoes.

Argentina | D1 | D2 | D3| D4 |D5|D6 | D7 | D8 Brasil D1|D2 | D3| D4 |D5|D6|D7| D8
C1 (N: 266) |5,87|5,05|5,56|3,44|6,39/4,74/6,45|6,42| C1 (N:88) |4,64|4,29|4,25|3,74|4,56|3,81|4,34|3,68
C2 (N: 136) [8,59/8,86|8,88|3,34/9,31/8,07(9,51/9,10| C2 (N: 225) |9,47|9,20|8,15|3,03|9,54/8,36(9,45(9,47
C3 (N: 343) |8,33]6,67(6,52|6,95|8,12|7,30/8,46/8,02| C3 (N: 636) |7,60|6,42|6,74|5,30|7,69|6,43|7,70{7,72
C4 (N: 201) [9,60(9,36|8,98]9,23/9,61/9,54/9,73|9,56| C4 (N: 879) |9,59/9,26|9,13|8,76|9,55|9,14|9,58|9,54

Chile D1/ D2 |D3|D4|D5|D6|D7|D8| Colémbia |D1|D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8

C1 (N:59) [4,72|4,36/5,27|3,63|5,20(4,47|5,44|5,00| C1 (N: 254) |6,33|5,24|4,68|4,34|6,64/5,50/6,83|6,51
C2 (N: 194) |7,84|5,87|5,78|4,54|7,71|5,82|8,07|7,83| C2 (N: 185) |8,82|8,26|7,56/4,05|9,26/8,18|8,91(8,99
C3 (N: 249) |8,85|8,58|8,16|5,40/9,08/8,37(9,07|8,86| C3 (N: 322) |8,69|8,18|7,59|8,14|8,52|8,41|8,65|8,54
C4 (N: 209) [9,75|9,45(9,24(9,59/9,39/9,46/9,74|9,78| C4 (N: 205) |9,87|9,83/9,67/9,59/9,91|9,81|9,82(9,85

Peru D1/ D2 |D3|D4|D5|D6|D7|D8| Venezuela | D1 | D2 | D3| D4 | D5| D6 | D7 | D8

C1 (N:95) |5,28|4,52|4,31|3,54|5,16|4,83|6,06|5,56] C1 (N:56) |5,45/5,01|4,73|3,45|6,38|4,22|5,13|4,54
C2 (N: 123) |8,29|7,69|6,56|4,01/8,69|7,15/8,50(8,41| C2 (N: 114) |7,51|6,34|6,56|3,42|7,38|6,02|8,64|8,34
C3 (N: 147) |8,07|7,52|6,73|7,32|8,16/8,06/7,88/8,30| C3 (N: 298) |8,88|8,41|8,03|7,24/8,99/8,50|8,93|8,99
C4 (N: 167) |9,62]9,52]9,34/9,19/9,61/9,62|9,54/9,57| C4 (N: 182) 19,97]9,89(9,81|9,79/9,94/9,91|9,96/9,93

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir encontra-se o perfil dos quatro grupos, com base em suas respectivas
motivagdes para usar a internet, nos seis paises.

Grupo 1 — Usuérios esporadicos: Neste grupo, observa-se a menor propensdo dos
usuarios a utilizarem a internet, com destaque para o cluster brasileiro, que teve medias no
nivel de 3 e 4 para todas as dimensGes. No caso da Argentina, nota-se que existe uma
inclinacdo ao habito de interagir com outras pessoas em tempo real, ao entretenimento e ao
download de conteddo. Situagdo similar se percebe no caso da Venezuela, em que os
internautas deste grupo também tém por habito explorar novos portais e buscar por novidades
na rede. A pesquisa por produtos também é evidente, com excecdo do cluster brasileiro.
Entretanto, a compra de produtos ndo é algo que estes usuarios fazem por meio da internet e
eles ndo costumam expor suas opinides. Dos quatro clusters, mesmo com a existéncia de
médias superiores a 5, este pode ser considerado 0 grupo menos ativo na internet, portanto
jogar games online, atividade que permeia maior imersdo, nao € a praia destes internautas.

Grupo 2 — Exploradores curiosos: Este grupo se destaca, na Argentina, pelos habitos
de pesquisar informagdes por produtos, download de informacBes e consumo de conteudo e
entretenimento. Com excec¢do do entretenimento, a busca por informacgdes em geral ou por
produtos é visualizada nos demais paises, porém em menor grau como € o caso do Chile e do
Peru. O habito de jogar games nao aparece com evidéncia nos paises, ja a compra de produtos
é uma atividade que surge em cinco dos seis paises, tendo como exce¢do o Chile. Apesar de
ndo se ter médias altas nas atividades de consumo de games online, a interacdo com outros
internautas e a exploracdo de conteudo é uma atividade verificada nos seis paises. A
caracteristica mais ativa de emitir opinides na rede também é verificada em todos os paises.

As caracteristicas que envolvem as compras na internet sdo baseadas nas percepcdes
dos consumidores e classificam-se como funcionais e utilitarias, como facilidade de uso. Em
outro grupo tem-se uma percepcdo emocional e heddnica, como aproveitamento e diversao
(Menon & Kahn, 2002; Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001; Mathwick, Malhotra, &
Rigdon, 2001). As pessoas que realizam compras na internet sdo movidas por diferentes
motivacdes e intencdes, e isso faz com respondam de forma distinta aos estimulos propostos
pelas mensagens geradas pelas marcas. A capacidade de organizar visitantes de acordo com
seus motivos para a compra, ou para a navegacao na internet em geral, permite que o mercado
desenvolva mensagens mais efetivas e personalizadas (Moe, 2003).

Para reduzir as insegurangas associadas com o processo de tomar uma decisdo por um
produto especifico, os consumidores buscam e trocam informagdes. Na internet, esse aspecto
do comportamento torna-se mais critico para as marcas, pois demanda um acompanhamento
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muito mais efetivo e proximo (Thébault, Picard, & Ouedraogo, 2013). A busca por
informacdo ¢ algo muito importante quando uma pessoa estd comprando um servigo que nao
pode ser tocado, observado, sentido ou que permita uma experiéncia prévia (Reinstein &
Snyder, 2005). Um estudo voltado a examinar relagdes entre consumo online e compras
compulsivas encontrou uma estrutura de clusters de consumidores quanto as suas motivacoes
para realizar compras na internet. Entre os grupos classificados foi verificada a existéncia dos
compradores de lojas fisicas (que consultam informacdes na internet, mas compram em lojas
tradicionais), os compradores compulsivos (em que a internet proporciona conforto nas
compras), 0s consumidores que buscam informacGes especificas sobre produtos, 0s
consumidores que evitam contatos sociais e por isso compram pela internet e os que buscam
informacdes de forma mais genérica, sem uma intencdo especifica (Kukar-Kinney, Ridgway,
& Monroe, 2009).

Os fatores utilitarios, considerando as compras na internet, envolvem beneficios
funcionais, como a intengcdo de comprar na internet mediante a existéncia de incentivos
financeiros como promocdes e descontos, a economia de tempo, evitar o deslocamento até
uma loja para comprar determinado produto e a decisdo ja fundamentada por um produto, o
que evita a necessidade de se pesquisar e conhecer produtos de uma determinada categoria
(Noble, Griffith, & Adjei, 2006; To, Liao, & Lin, 2007; Overby & Lee, 2006). Por outro lado,
as motivacgdes heddnicas envolvem experiéncias de compra e beneficios proporcionados por
essa experiéncia. Existem consumidores que compram pela experiéncia de ter feito uma
aquisicdo e os aspectos heddnicos acabam por abarcar, também, componentes de diversao e
aproveitamento da experiéncia de compra (Babin et al., 1994).

O que pode ser considerada como a grande motivacdo para realizar compras na
internet é a possibilidade que os consumidores tém de pesquisar e comparar um grande
namero de produtos e marcas, o que fornece uma perspectiva diferente do que se pode
observar nas lojas fisicas (Kukar-Kinney et al., 2009). Ao se organizar conceitos sobre a
orientacdo para compra e preferéncias por lojas, 0s autores apontam que o consumidor que
compra online também ¢ influenciado pelo proprio ambiente online (Hoffman & Novak,
1996; Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Outros aspectos envolvem a preferéncia que este
consumidor tem por pacotes de produtos (Bakos & Brynjolfsson, 2000) e a necessidade de ter
informacGes transparentes e faceis de entender durante a compra em si (Shim et al., 2001;
Lynch & Ariely, 2000).

Grupo 3 — Comunicadores evoluidos: Nota-se, nos 6 paises, a existéncia de um
comportamento relacionado com a interacdo com outras pessoas, a atividade de socializar
opinides na internet, o entretenimento, a busca por informacdes sobre produtos e o download
e consumo de conteddo em geral. Atividades utilitirias como a compra de produtos e
heddnicas como a exploracdo de novos ambientes virtuais e sites, bem como o habito de jogar
games e se divertir na rede sdo menos evidentes no grupo em questdo, nestes 3 paises. Nos
paises Chile, Colémbia, Peru e Venezuela, as motiva¢Ges incluem uma modificacdo
relacionada ao habito de compra, que apresenta médias maiores que os demais paises. Os
internautas deste grupo apresentam maior abertura para buscar por produtos na internet e
podem usar a mesma para conhecer os produtos em lojas virtuais e efetivarem a aquisicdo em
uma loja fisica. Entretanto, o habito de curtir jogos virtuais ndo é tdo evidente no Brasil.

O que representa uma importancia particular ou de destaque no crescimento da
internet é o poder das pessoas se comunicarem instantaneamente e interagir socialmente.
Entre as formas de comunicacdo que permitem essas trocas, um consumidor pode se utilizar
de meios pessoais ou impessoais, inclusive com a presenca de outros agentes no processo de
interacdo social e troca de informacdo (Thébault, Picard, & Ouedraogo, 2013). O estudo de
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004) identificou cinco dimensdes relacionadas
aos motivos que levavam as pessoas a compartilhar suas ideias nos ambientes virtuais. As
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dimensdes tratam da utilidade que as experiéncias como consumidor podem ter e agregar
valor para uma determinada comunidade. Quando um consumidor usa as contribuicdes de
outra pessoa, isso gera beneficios para ambos e uma utilidade extra para o consumo é
observada. Ha a utilidade de que uma aprovacdo de um produto ou experiéncia pode refletir
em satisfacdo por parte de outras pessoas, isso facilita a aceitacdo de algo que esteja sendo
alvo de discussdo ou de comentarios pontuais. Ligado a esse aspecto, existe a premissa de que
as pessoas buscam por equilibrio, beneficios e facilidades em suas préprias vidas, e o
compartilhamento de ideias acaba por ser um endosso para algum assunto especifico.

Grupo 4 — Usuérios imersos: 0s internautas deste grupo apresentam as maiores medias
em todos 0s paises, e por este motivo sdo considerados como 0s mais ativos, imersos e a
internet exerce um papel essencial nas atividades do cotidiano. Estes usuarios gostam de
interagir online com outras pessoas, emitem suas opinides na rede com naturalidade e
consomem informagdes e conteldo diariamente, como musicas e videos, por exemplo. A
pesquisa por produtos, servicos e as atividades de compra sdo verificadas nos 6 paises. O
habito de jogar games, o entretenimento e a diversdo também foram observados como
motivacdo para usar a internet. A ubiquidade e a capacidade de ficar conectado em todos 0s
momentos que desejarem marca e sintetiza o perfil deste cluster nos seis paises.

As motivagdes para jogar games na internet envolvem fatores como a conquista e
alcance de objetivos, relacionamento social e imersdo. Entre estes trés, dez dimensdes foram
encontradas: avango no jogo, mecanica do game e competicdo (fator alcance de objetivos);
socializacdo, relacionamento e trabalho de equipe (fator relacionamento social) e, por ultimo,
desbravamento, continuidade da histéria do game, personalizacéo e dispersdo da vida real ou
escapismo (Yee, 2006). O principal aspecto considerado nos games € a diversao, que, para
ocorrer, demanda um interesse intrinseco por parte dos jogadores. Esse nivel de interesse pode
fazer com que os usuarios tenham um comportamento constante durante um longo periodo de
tempo (Wu & Liu, 2007).

A diversdo é considerada com base no grau em que se realiza uma determinada
atividade, e esta seja percebida como algo que providencie prazer e diversdo, e que va além
das consequéncias do desempenho dos jogadores em um game (Davis, Bagozzi, & Warshaw,
1989; Venkatesh, 2000, Wu & Liu, 2007). Entre os resultados do estudo de Wu e Liu (2007),
identificou-se que a confianca influencia na atitude, a intencdo influencia na intencdo de
jogar, e a diversdo influencia tanto na atitude quanto na intencdo de jogar. O ambiente dos
games tem um forte componente de consumo heddnico, tanto pela sua forma de socializacéo
quanto pela de diversdo e imersdo (Yee, 2006). O consumo heddnico é definido como uma
das areas do comportamento do consumidor que buscam compreender 0s aspectos
multissensoriais, emotivos e de fantasia, que envolvem a experiéncia de uso de um produto
(Hirschman & Holbrook, 1982).

5 Conclusotes

Este estudo explora um cenario exponencial relacionado a internet, que trata do
comportamento dos internautas. O desenvolvimento de uma escala voltada ao comportamento
online permite que o ambiente dos negocios tenha condicBes de entender o que faz com que
as pessoas utilizem a internet e relacionar isso com antecedentes em um contexto que busque
explorar relacdes entre motivacdes e elementos do processo de compra, por exemplo.

O fato de se poder compreender, em um nivel crescente, 0s motivos que fazem com
gue os internautas tenham determinados habitos de uso da internet gera um potencial de
empreender processos de segmentacdo e um direcionamento mais consistente dos recursos de
comunicagdo e marketing, como exemplo cita-se 0s negdcios ligados ao e-commerce. Essa
utilizagdo vem a permitir que uma marca ou organizacdo classifique seu pablico e estabeleca
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estratégias direcionadas para estes grupos (Rohm & Swaminathan, 2004). Além desta
utilidade, uma das justificativas desta abordagem voltada a encontrar classificacbes de
internautas encontra-se ligada ao crescimento do uso da internet para atividades de compra. A
expansdo da web teve forte influéncia no processo de compra de produtos e servigos (Brown,
Pope, & Voges, 2003), na facilidade de buscar por informagdes e na comunicagdo (Joines et
al., 2003).

A pesquisa mostrou que existe uma predominancia de habitos motivacionais voltados
para comunicacdo interpessoal, socializa¢do, relacionamento e diversdo. Essa constatacdo
pode justificar o direcionamento de investimentos de marketing/comunicagdo que envolvem
elementos de interacdo social, troca de ideias, conexdes com outras pessoas. Por sua vez, a
diversdo e o entretenimento surgem como uma forma de conseguir chamar a atencdo das
pessoas na internet, mesmo em casos que envolva a compra de produtos ou Servigos.
Considerando-se o limiar dos negdcios, as taxonomias de consumidores envolvendo a
compra, e até mesmo as que operam em uma amplitude além do comportamento durante o
processo de compra, permitem que se compreenda e se perceba as diferengas entre grupos de
consumidores de um determinado empreendimento/negacio.

Ao se criar e consolidar uma proposicao de solucao taxonémica de usuarios de internet
em um contexto cross-cultural para o contexto Latino-Americano, e estabelecer a validade de
uma escala por meio de diferentes metodos de estimacéo e divisdo amostral com dupla analise
fatorial confirmatoria, tem-se uma escala e uma estrutura taxonémica consistente para que
organizagOes de diferentes setores possam trabalhar com esta classificagdo em seu contexto
especifico negocio. Na Otica cientifica, deve-se levar em consideracdo que esta classificacao
estabelece um patamar de entendimento do comportamento online em um ambito latino-
americano e que possa contribuir com estudos futuros no processo de construcdo do
conhecimento cada vez mais amplo e aprofundado das facetas e componentes do dinamico
ambiente digital. Deve-se considerar que a internet € constituida por um grande grupo de
pessoas, e que as pessoas mudam conforme 0s meses e anos passam. As geracdes baby
boomer, X, Y, Z, entre outras que virdo a se consolidar, s&o um exemplo disso e pode-se
aprofundar estudos utilizando diferentes técnicas para se encontrar as diferencas de
comportamento entre estas geragdes na internet.
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