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Resumo

Este trabalho teve como objetivo identificar as elbancas e diferengas no perfil e valores
pessoais entre os consumidores que compram pelaehtbnline) e os que ndo compram
pela internet dffline). Na coleta dos dados foi elaborado um questionéointendo 49
questdes, sendo cinco de cunho demografico e 4dsdala de valores MILOV, que foi
enviado aos participantes da pesquisa edmail e, ou, por meio da aplicacdo direta a
individuos nas cidades de Rio Paranaiba e Carnf®adanaiba, ambas em Minas Gerais. A
amostra foi de 240 pessoas, 120 que compravamrpetaet e 120 que ndo compravam. Na
analise dos dados foi utilizada a Analise Discramie, para verificar as diferencas e
semelhancas entre os dois grupos. Verificou-se aqgeupo dos compradoremline era
constituido por pessoas mais jovens, solteiraedrggquentavam curso superior e, de acordo
com seus valores, tinham menor Sentimento de RareRealizacdo Pessoal. Ao contrario,
os compradoresffline eram mais velhos, casados e tinham o ensino ncédipleto e maior
Sentimento de Pertenca e Realizacdo Pessoal. Geactjue as diferencas em relacdo aos
valores podem ser explicadas pelo perfil de cadpayde pesquisa, mais precisamente pelas
variaveis Escolaridade e Faixa Etaria.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Valoe Pessoais. Compradores

online eoffline.
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Abstract

This study aimed to identify similarities and drfaces in the profile and personal values
among consumers who buy through the internet (epland those who do not buy on the
internet (offline). For data collection a questiaime was developed containing 49 questions,
5 of demographic nature and 44 of the rating sé4leOV, who was sent to research
participants via e-mail, or through direct applicatto individuals in the cities of Rio
Paranaiba and Carmo do Paranaiba, both in Minasisser Brazil. The sample was
compound of 240 people, 120 who bought on the neteand 120 who did not. In the data
analysis it was used discriminating analysis toestigate the differences and similarities
between the two groups. For this analysis it wasmdothat the online shoppers group is
younger, single and still in college and in accomawith their values have a lower Sense of
Belonging and Fulfillment. On the contrary, offliseoppers group is older, married and had
finished high school. They have a greater Sens@&albnging and Fulfillment. It was
concluded that differences in the values can bdaaexd by the profile of each group of
shoppers, more precisely by variables Age GroupEhdatation Level.

Keywords: Consumer behavior. Personal values. Shoppers online and offline.

Artigo recebido em: 14/09/2012
Artigo aprovado em: 23/09/2013

1. Introducéo

O comportamento do consumidor caracteriza-se [idatdles mentais e emocionais
realizadas por uma pessoa ou grupo de pessoasareéss de selecdo, compra e uso de
produtos e servicos para a satisfacdo de suas sidadss e desejos. A dinamica do
comportamento do consumidor revela-se a partirplosessos motivacionais e emocionais
que antecedem e sucedem a obtencdo, ao consundisgodicdo de produtos ou servicos
(LUIZ, 2011).

Conhecer as variaveis que influenciam esse compert® é de extrema importancia
para os profissionais que pretendem interferir, alguma forma, nas escolhas dos
consumidores (LUIZ, 2011). Segundo Basso et alD420 o conhecimento do consumidor,
seus comportamentos e seu processo decisorio sisakos fundamentais ddarketingnos
altimos tempos. Para Solomon (2002), o estudo dapootamento do consumidor pode ser

entendido como um processo de identificacdo e sm@eé como os individuos ou grupos
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.11, n.3, Seinbro/Dezembro — 2013. Pagina 50



Diferencas e Semelhancgas de Perfil e dos ValoresoBiEs entre os Compradof@sline e Offline
Gilberto Venancio Luiz, Paula Luana Oliveira Benites, Betania Morely de Paula Cota, Wagner Junior
Silva, Karine Kétia Iria Luiz, Tatiane Liberato Carm argos

selecionam, compram e usam produtos, servicogsidri experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos e quais fatores influemssencomportamento.

Com o crescimento do acesso a internet pelas megswacipalmente o crescimento
das vendas via internet, surgem dois grupos deuoadsres que merecem destaque, quando
0 assunto € comportamento de compra: os compradoresrejo virtual ou consumidores
onling que sdo aqueles que compram via internet; e oypremores do varejo fisico ou
consumidore®ffline, ou seja, ndo compram pela internet. Essa caizatéo se baseia nos
estudos de Farias et al. (2008) e Nakagawa (2008).

Um estudo realizado pelg-bit (empresa de informac6es do comércio eletrbnico,
pioneira na realizacdo de pesquisas sobre habitesd€ncias de-commerceno Brasil)
indicou a existéncia de diferencas entre o consomnvdline e o offline. Neste estudo, a
primeira diferenca foi na renda meédia familiar, qgee apresentou maior no grupo dos
consumidorenline (R$3.560,79), sendo de R$1.444,52 para os consuesidéfline. A
faixa etaria foi outra varidvel com diferenca nesultados, em que o intervalo predominante
foi 0 de 25 a 59 anos. Desses, 80% eram consuesidaline e, 66%,offline. Também,
percebeu-se que o consumidmline prefere pagar suas compras via cartdo de crefdito.
consumidoroffline paga a vista ou em outras formas de pagamentlitafdas pela rede
varejista, como carnés e, ou, crediarios (GONCALVEH1).

Ainda segundo Goncalves (2011), outros pontos aopootamento do consumidor,
além da simples caracterizacdo demogréfica, n@mfdrabalhados na pesquisakthit, o
que abre espaco para trabalhos que tenham como dotender as diferencas no
comportamento dos consumidom@dine e offline. Apesar do crescimento do varejoline,
muitos consumidores ainda ndo utilizam essa formanafdcio para fazer suas compras.
Segundo Angelo (2011), um estudo realizado em 2@0&d Programa de Administracdo de
Varejo — PROVAR, na cidade de Sao Paulo, demonspuey das 408 pessoas entrevistadas,
12,3% disseram ja terem feito compras pela intemettras 11,8% afirmaram que ainda nao
haviam tido essa experiéncia, mas que gostaria@-ide O restante, 75,9% dos respondentes,
disse que nunca havia comprado pela internet gostaria de fazé-lo.

Dessa dualidade entre compradores virtuaslilel e compradores do varejo
tradicional 6ffline) é que surge o problema a ser estudado. A queskiidera a resposta
pesquisada é: Quais as semelhancas e diferencaslagfo aos valores pessoais entre 0s

compradoresnline e offline?
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Estudos sobre o comportamento dos consumidoresnbeeate virtual ou no varejo
fisico, apesar de atual, ndo sdo novidade, e hdsvéstudos. Destacam-se aqui Fernandes e
Ramos (2012), que buscaram compreender os fatoeemfiuenciam na intencdo de compra
online dos consumidores; Caro et al. (2011), que anahsaas inter-relacdes entre a
inovatividade, o envolvimento, a atitude e a eX@meria com a internet no processo de adocao
da compra pela internet; Garcia e Santos (201&) egtudaram a relacdo entre caracteristicas
pessoais e intencdes de compra, com 0 proposientader o papel da atitude diante da
compra pela internet e da familiaridade do consomédm compragnline nessa relacao; e
Meurer et al. (2008), que discutiram o0 constructwemendimento vivenciado por
consumidores do mercado virtual. Apesar dos vashsdos realizados para compreenséo do
comportamento do consumidonline a contribuicdo aqui proposta reside na comparagao
entre os consumidoresnline e offine em relacdo aos valores pessoais que cada grupo
valoriza em sua vida.

Solomon (2002, p. 112) ressaltou a importancia datores no estudo do
comportamento do consumidor, ressaltando que “as/agées do consumidor sdo, muitas
vezes, impulsionadas por valores subjacentes” @dtjios adquirem significados porque sao
vistos como instrumentos para auxiliar a pessoéingimuma meta ligada a um valor”.
Assim, “cada cultura é caracterizada por um cobjula valores essenciais aos quais muitos
de seus membros aderem”.

Um valor € uma crenca em que o homem se baseiaapsano seu cotidiano. Os
valores sao fontes de explicacdo sobre por queowgpradores variam em sua tomada de
decisao ou tém preferéncia por determinado tipcati@l de compra. Para Engel et al. (2005),
os valores representam as crencas do consumideg aobida e o comportamento aceitavel
em situacdes diversas; expressam 0S objetivos quitevam as pessoas e as maneiras
apropriadas para atingi-los.

A relevancia da pesquisa est4d nas possibilidagesititizacdo do conhecimento
adquirido com a execucédo do trabalho, em acOawatketingpara os dois tipos de varejo.
Uma vez que se tenha esbocado o perfil dos consuesi@ de seus valores, sera possivel ao
varejo virtual e ao varejo fisico definir melhoradjseu publico-alvo e alinhar suas acgdes e
politicas com as caracteristicas desses consumidddessa forma, compreender as
semelhancas e diferencas nos valores dos consw@sidoline e offline pode gerar um

conhecimento diferenciado sobre esses dois grupgsaetir dele desenvolver novos modelos
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de negdbcios para os setores e, ainda, aprofundpestuisa dos habitos e necessidades de
consumo dos grupos abordados.

Outro ponto de justificacdo € que, segundo Blatiketeal. (2005), o estudo dos
valores em comportamento do consumidor se da, tsolarepor seu carater permanente e por
sua capacidade de predicdo do comportamento doroahsr, dos processos de decisdo, usos
de produtos e escolha de marcas, entre outrosaldses fornecem explicacdo do porqué os
consumidores variam em seu processo de tomada dilgfidlee expressam as metas que
motivam as pessoas e as maneiras apropriadasnde assas metas. A natureza duradoura
dos valores e 0 seu papel central na estrutured@malidade os fazem ser aplicados para o
entendimento de muitas situagbes de consumo, coascaha de um produto, a escolha de
marca e a segmentacéo de mercado. Pode-se iathlien nessa compreensao o processo de
escolha do tipo de canal de compra, que no case tlabalho foi o fisico ou o virtual.

Assim, o objetivo desta pesquisa foi identificasamelhangas e diferencas no perfil e
valores pessoais entre esses consumidondéise e offline. Para alcangar esse objetivo,
desenvolveu-se um estudo quantitativo-descritieo,npeio da aplicacdo de questionario com
questbes de caracterizacdo do perfil da amostra d4dquestbes concernentes a escala
MILOV, para verificacdo dos valores pessoais dotgyantes da pesquisa.

Neste artigo, discutiram-se 0s valores pessoais eetacdo com 0 comportamento do
consumidor, bem como os modelos de mensuracdoalmes pessoais. Apds a sustentacao
tedrica, os procedimentos metodolégicos adotados a@@resentados, seguidos pela
apresentacao e discussao dos resultados. Nod&mEvidenciadas as consideracdes finais, as

limitagOes da pesquisa e as implicacdes gererdumegstudo.

2. Valores Pessoais e Comportamento do Consumidor

Para compreender por que 0s consumidores compreiws dgos de produtos e
marcas em vez de outros, os profissionaidvideketing estudam seu comportamento nas
atividades de compra e como elas sdo afetadas g@sviorcas (CHURCHIL; PETER,
2006). Ainda segundo esses autores, o estudo d@octamento de compra pode ser
entendido como os sentimentos, pensamentos e dpSesonsumidores, e as influéncias
sobre eles determinam a sua mudanca ao longo dootdfsse tipo de estudo centra-se
também no processo de compra deste e na variedddeces que o modelam.

Segundo Blackwell et al. (2005), as pessoas possgamesmos valores, mas diferem

na importancia atribuida a eles. E, por desempenhaapel central na cognicdo, os valores
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apresentam poderosa base para compreender o campntd do consumidor dentro de
vérias culturas diferentes.

Almeida et al. (2010) destacaram quélarketingtem como um de seus objetivos
descobrir as maneiras mais eficientes de atendereacado consumidor, por isso € que surge
a necessidade de estudar e analisar o consumslmasereacdes. Essa necessidade deve ser
atendida como estudos sobre o0 seu comportamentianfm a compreensao de como ele
pensa e se relaciona com o mundo implicaria busftamacdes sobre seus valores pessoais.

Segundo Keng e Liu (1997), o valor € como uma @ehgadoura, em que um tipo
especifico de conduta ou estado final de existédgi@ssoal ou socialmente preferivel em
relacdo a um modo oposto ou inverso de condutastawl final de existéncia. Eles também
observaram que as diferencas de valores podenir etiste os individuos. No entanto, tais
diferencas ndo podem estar na auséncia ou na paedervalores particulares, mas, sim, no
arranjo dos valores e em suas hierarquias.

Para Rokeach (1981), quando uma pessoa diz quenewalor € 0 mesmo que dizer
que ela tem crenca duradoura a respeito de um ewmkrifico de conduta ou estado final de
existéncia. Um valor representa a disposicao de pgsaoa, exatamente como uma atitude,
porém mais fundamental que uma atitude, subjaeeelz. E, ainda, o valor, como um tipo de
crenca, estaria localizado na parte central demistde crengas do individuo. Tais valores,
como todas as crengas, podem ser concebidos coescente ou mantidos
inconscientemente e devem ser inferidos daquilcagquessoa diz ou faz.

Rokeach (1981) afirmou que, uma vez internalizados, valores se tornam,
conscientemente ou ndo, um padréo de critériossgaeutilizados pelas pessoas para guiar
acOes, desenvolver e manter atitudes em relachfet® e situagdes, para justificar as acoes
e atitudes pessoais e dos outros, para julgar merdé a si e aos outros e, também, para se
comparar aos outros. Assim, o comportamento é afestacdo dos valores fundamentais do
individuo e suas consequentes atitudes.

Em cada sociedade ha uma série de valores queosgaartilhados pela maioria dos
membros, sendo repassados por meio da interac@ sstabelecida entre os individuos.
Chryssohoidis e Krystallis (2005) definiram valopEssoais como critérios ou modelos que
dirigem o julgamento, as atitudes e as acfes déndividuo e constituem um componente
fundamental da identidade pessoal, desempenhamped ipgportante na formacao de atitudes

e comportamentos. Para Solomon (2002), os valordkienciam as atitudes e

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.11, n.3, Seinbro/Dezembro — 2013. Pagina 54



Diferencas e Semelhancgas de Perfil e dos ValoresoBiEs entre os Compradof@sline e Offline
Gilberto Venancio Luiz, Paula Luana Oliveira Benites, Betania Morely de Paula Cota, Wagner Junior
Silva, Karine Kétia Iria Luiz, Tatiane Liberato Carm argos

comportamentos dos consumidores, e seu estudom®drdial para o conhecimento mais
profundo e para uma explicacdo mais objetiva de soadutas no cotidiano.

Em relacdo a identidade pessoal, Lengler et al09R0ndicaram que os valores
pessoais, tanto na sua dimensdo de senso de pertpranto de autorrealizacéo,
desempenham influéncia positiva nas pessoas saaséacdo com a vida e 0 autoconceito.
Para esses autores, quanto mais as pessoas rafatiar a relagcdo com a familia e amigos
(senso de pertenca), mais elas dizem estar setsst@m a representacédo que tém da vida e
de seu autoconceito. Os dois construtos de autemmdgatisfacdo com a vida e autoconceito)
por sua vez indicam que maiores seréo as expegaterconsumo.

Segundo Almeida et a{2010), os valores humanos tém sido uma das respass
problemas das condutas sociais, pois a partir délegue se tem a explicacdo dos
comportamentos das pessoas, sendo esses valoagssdp orientar tanto as escolhas quanto
as atitudes humanas. Portanto, esses mesmos Vaoreém influenciam no comportamento
de compra do consumidor.

Xavier Junior (2006), em seus estudos, observoelagdo entre comportamento e
valores autodirecionados. De acordo com esse autmumento da énfase dada aos valores
autodirecionados esta correlacionado com a impagédada a percepcdo de qualidade,
utilidade emocional e preco justo em uma oferta. ttrmos gerais, observou-se que 0S
valores pessoais dos consumidores se correlaciocnamo que eles esperam das dimensfes
de valor percebido em uma oferta. O preenchimeessats expectativas gera maior valor
percebido e pode resultar na preferéncia por uredaotobre as demais. Assim, a medida
gue influenciam as decisdes e 0 comportamento deuom, oS valores constituem fator
importante a se levar em conta no desenvolvimertoestiratégias denarketing pelas
empresas. Estudar os valores das pessoas € unaderoompreensao do comportamento do
consumidor e é de grande valia para identificac& ogportunidades de mercado,
desenvolvimento de novos produtos e reposicionamelet produtos, adequando essas
estratégias aos valores dos consumidores (KIM,e2@02).

Segundo Mello e Ledo (2008), nos ultimos anos cateaior tem sido investigado
cada vez mais pela Academia Brasileirdvdgketing.Observou-se a utilizacao do termo, que
pode trazer consigo problemas em sua aplicacés,spai definicdo na literatura da area nao
apresenta consenso em torno de um Unico concagestutores, em seus estudos, chegaram

a duas hipoteses sobre o problema: a de que existbathos académicos utilizando mais de

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.11, n.3, Seinbro/Dezembro — 2013. Pagina 55



Diferencas e Semelhancgas de Perfil e dos ValoresoBiEs entre os Compradof@sline e Offline
Gilberto Venancio Luiz, Paula Luana Oliveira Benites, Betania Morely de Paula Cota, Wagner Junior
Silva, Karine Kétia Iria Luiz, Tatiane Liberato Carm argos

um conceito de valor para se referirem a apenadeles; e outra de que ha trabalhos
académicos utilizando a definicdo de um para sgiref outro.

Para Mello e Ledo (2008), podem-se perceber claramgelo menos trés conceitos
amplamente aplicados a valor, sempre associadderdes: 0 primeiro refere-se a uma
relacdo de custo e beneficio, isto €, a diferengtae eos valores que o cliente ganha
(beneficios funcionais e subjetivos) na compracedgsum produto, e 0s custos (monetérios e
nao monetarios) para obter esse produto. O seguadogrnente ao valor que um cliente tem
para uma organizacdo durante toda a sua vida etaqiadrnE o terceiro aborda os aspectos do
valor relativo a condi¢éo da existéncia humana eas selacdes sociais, assumindo que as
pessoas alcancam seus valores pessoais por maigudeas acdes ou atividades especificas,
entre as quais o consumo.

Mello e Leédo (2008) verificaram que, muitas veresonceito de valor de um produto
para o cliente é usado como justificativa dos aqressoais do cliente. Isso se deve ao fato
de a confusdo conceitual ja estar contemplada raimlhos originais e parece que 0s
pesquisadores estdo simplesmente replicando modelosnceitos e, nessa importacao,
trazem os problemas presentes nos trabalhos asgiatro ponto refere-se ao fato de esse
conceito (valor para o cliente) ser também umatéade valor do cliente confundindo os
pesquisadores e levando-os a cair num problemansieméade atribuir o mesmo significado
aos dois conceitos, visto que o valor para o dienbd valor do cliente ttm a mesma notagao
no InglésCustomer Value

Nesse sentido, o conceito de valor utilizado ctrase tedrica deste trabalho foi o de
valor do cliente, ou seja, os valores pessoaiscqd@ cliente vivencia no seu cotidiano e
orienta as suas decisdes a partir desses. Porduosgigalores pessoais, 0s clienbedine e
offine podem ser distinguidos e as empresas, criar €giaat para cada grupo de

consumidores, de acordo com os valores que maismiaam em cada um deles.

3. Mensuracao de Valores Pessoais

A importancia atribuida aos valores pessoais napoeamsao do comportamento do
consumidor é fato reconhecido. Segundo Keng e1997) e Miranda (2008), sao diversas as
metodologias desenvolvidas com o0s objetivos de medivaliar os valores pessoais dos
consumidores. Nesse contexto, destacam-se quatodohagias, que tém sido utilizadas com
frequéncia (MIRANDA, 2008): List of Values (LOV), alues and Lifestyle Segmentation
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(VALS), Rokeach Value Survey (RVS) e A Multi-ltemdAptation to the List of Values
(MILOV).

A Lista de Valores (LOV), desenvolvida por inveatigres do Centro de Pesquisa da
Universidade de Michigan, nos Estados Unidos, @ammétodos mais utilizados no estudo
dos valores pessoais. Essa metodologia apreseélidadé consideravel, sendo amplamente
utilizada em diversos contextos como instrumentwlfmnental no estudo das semelhancas e
diferencas do consumidor (MIRANDA, 2008). A EschfaV é constituida por nove valores
e avalia a importancia deles para os individuostoskespeito, Ser bem respeitado,
Sentimento de realizacdo, Seguranca, Excitacasin8smo de pertencer, Relagbes calorosas,
Diverséo e prazer, Autorrealizagdo. Cada valoradiado por uma escala do tiptkertde 1 a
9, em que 1 é “Nao possuo” e 9 € “Possuo totalhéviEelRA, 2011)

De acordo com Miranda (2008), o método Values aifé Btyle (VALS) foi
desenvolvido no Instituto de Pesquisa de StanfeRl)(pelo investigador Arnold Mitchel em
1978, sendo divulgado pelo autor em 1983. Mitckelbu esse método para explicar as
mudancas dos valores e estilo de vida da socieatadeécana na década de 1970. Mais tarde,
o método foi aperfeicoado e substituido pelo VALSR sentido de responder as mudancas.
Atualmente, o método é designado por apenas VALS.

Segundo Kotler (1998) e Dias (2003), o VALS é méitlo para descobrir por que as
pessoas acreditam e agem de determinada maneraceas valores e atitudes internos sao
expressos em estilos de vida externos. Em 1989delm foi revisado para focar mais o
comportamento do consumidor. Essa metodologia étitwida por 39 itens, sendo 35 de
carater psicologico e quatro de carater demografieduindo testemunhos especificos e
generalistas sobre atitudes e, também, diversos itkemograficos. O VALS considera
informacfes sobre os rendimentos e idade dos dwbgi para determinar cada um dos
segmentos (MIRANDA, 2008).

Para Bearden et al. (2011), o Rokeach Value Suie®p) foi projetado para medir
dois conjuntos de valores. Um conjunto é compostdlp valores terminais ou estados finais
de existéncia desejados e o outro é formado pealb8es instrumentais ou modos preferiveis
ou comportamentos (ser ambicioso, independente).

De acordo com Vieira (2011), os valores pessoawemoser divididos em dois
conjuntos: os Valores Instrumentais e os Valoresmirgis: (a) valores instrumentais:
definidos como modos preferidos de conduta ou matkbscomportamento. Esse autor

destacou, ainda, que existem dois tipos de Vallm&tsumentais: os morais (ex.: honesto,
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responsavel) e de competéncia (ex.: légico, irdalig); e (b) os valores terminais: dizem
respeito aos estados finais de existéncia ou dams@referidos ou estados psicologicos
amplos e sao classificados em dois tipos: pessoaixiais. Os Valores Terminais Pessoais
sdo autocentrados, ou intrapessoais (salvacaogde@&spirito), e 0os Sociais sdo o0s valores
centrados na sociedade, interpessoais (paz mufrdiaknidade).

A importancia dos valores, especificamente o Rdkeé&alue Survey (RVS) para a
pesquisa de consumidor emarketing ndo pode ser exagerada. Os 18 valores dentradde c
categoria (terminal ou instrumental) estdo, em rmrdalfabética, listados em paginas
separadas. Em seguida, os sujeitos sao solicitadessificar cada um dos valores por ordem
de importancia, como um principio orientador emewrigua vida. O numero 1 indica que o
valor € o mais importante e o numero 18, o meng®itante (BEARDEN et al., 2011).

Segundo Bearden e Netemeyer (1999), a metodologiavdliacdo dos valores
pessoais designada Multi-ltem Adaptation to thé ais/alues: MILOV foi desenvolvida por
Joel Herche (pesquisador tdarketing nos EUA). Em esséncia, a Escala MILOV é uma
operacionalizacdo multi-item desenvolvida a padir lista de valores (LOV). A escala
MILOV contém 44 itens, que cobrem os nove valorescdtos na Escala LOV. Todos os
itens sdo pontuados em uma escala Lijg@rt de nove pontos, que variam de Discordo
totalmente (1) a Concordo totalmente (9). A pordvagos 44 itens pode ser resumida dentro
de cada valor, a fim criar indices separados paracve dimensoes.

Cardoso e Costa (2008) relataram, em estudo adalipor eles, que na aplicacdo da
escala List of Values (LOV) foi verificada a existéa de algumas dificuldades por parte dos
entrevistados no seu preenchimento, em particudarcompreensdo de alguns itens. A
utilizagdo de apenas uma palavra pode prejudicemnapressao dos itens, & medida que
alguns dos valores podem sugerir multiplas intéagtes.

Para Miranda (2008), a escala MILOV tem a vantagkmapresentar expressdes
completas em vez de valores designados com du@ésopalavras. Por exemplo, para o valor
“Excitagdo” a escala MILOV contém itens mais detdibs, como: “Eu adoro festas”, “Eu
procuro preencher a minha vida com atividades emnaaites” ou “Eu gosto de fazer coisas
fora do normal”. Dessa forma, é evitada a evenmalcompreensao da escala por parte do
entrevistado. A desvantagem da aplicagdo da esstdana sua dimensdo e no tempo de
preenchimento que implica.

Para fins deste trabalho, a Escala MILOV baseiaase proposi¢cdes de Cardoso e

Costa (2008) e Miranda (2008) sobre o melhor emesito que essa escala pode
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proporcionar aos participantes de uma pesquisdilizagao de frases para compreensao dos
valores auxilia as pessoas no entendimento destgse evita interpretacdes erroneas e faz

que as respostas sejam mais corretas e signifsativ

4. Procedimentos Metodoldgicos

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisaitdes pois teve por objetivos
descrever e relacionar o habito de comprar ou md@ ipternet com valores pessoais dos
participantes da pesquisa. O tamanho total da amfostde 240 individuos, que responderam
ao questionario no periodo de janeiro de 2012 gande 2012, dos quais 120 compravam
pela internetdnline) e 120 ndo o fazianoffline). Essa amostra foi do tipo ndo probabilistico
por conveniéncia, que, segundo Hair Junior eR28I0%), envolve a selecao de elementos que
estejam mais disponiveis para fazer parte do egwderecam as informacdes necessarias.

Para a coleta dos dados foi elaborado um questioodantendo 49 questbes, sendo
cinco de cunho demogréfico e 44 da escala de wlieOV, dados esses enviados aos
participantes da pesquisa veamail e, ou, por meio da aplicacdo direta a individuas d
cidades de Rio Paranaiba e Carmo do ParanaibasasbaViinas Gerais. Os locais de
aplicacao Direta foram em lojas de eletroeletrGmiecsupermercados das referidas cidades,
com autorizacao das geréncias dos estabelecimeékdgsessoas eram abordadas no interior
das lojas e convidados a participar da pesquisaju@stionarios enviados permail foram
direcionados para estudantes e funcionarios delnstiduicdo Federal de Ensino Superior,
sediada na regido do Alto Paranaiba, em Minas §eodalizando 2.105 pessoas.

A escala MILOV tem seu original na versao em ingl&snforme publicado por
Bearden e Netemeyer (1999). A escala foi tradupdea a lingua portuguesa, sendo
posteriormente verificada por um professor univérns bilingue. No processo de traducéo,
buscou-se preservar 0 maximo possivel 0s conaesgEnciais expressos em cada uma das 44
guestfes da escala que compdem as nove dimens®adodes. Logo apds essa etapa, um
pré-teste foi aplicado a um grupo de 20 individyasa verificacdo de erros e adequacgéo da
escala.

Os participantes responderam as questdes da ebtal@V avaliando quanto
concordavam com cada item de acordo com uma etggalhikert, que variava de 1 a 9. O
namero 1 indicava que a pessoa discordava totaémentnimero 9 que concordava
totalmente e o numero 5 (ponto médio) que nem adava nem discordava. Apds a

organizacdo dos dados, foi realizado o teste Alplea Cronbach, para verificar a
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confiabilidade do instrumento como um todo, bem @ooalculado também para cada
dimenséo da escala, a fim de verificar a necessidigdadequacdo de cada uma delas a
pesquisa.

Para transformar as questdes nas dimensfes @mepmda escala, aeoresde cada
pergunta relacionada a cada valor foram somadowi@idibs pelo nimero de respostas,
obtendo, dessa forma, uma média equivalentesamesde cada dimensdo. Segundo Hair
Junior et al (2005), os pesquisadores podem somar as respiamdividuos para cada
variavel correlacionada com um fator da analiseivididas pelo nimero de variaveis,
obtendo, assim, a média. Desse modo, cada congtlimensdo de valor) seria uma nova
variavel e as médias, a resposta de cada indiyddu® aquele construto. Essa manobra é
prevista para a escala MILOV, conforme as propesigie Bearden e Netemeyer (1999).

Os dados coletados foram submetidos a dois tigosrdlises: Univariada, para
realizacdo de frequéncias; e a multivariada, améliscriminante com o objetivo de verificar
quais as variaveis do perfil e dos valores sdoas importantes para discriminacdo entre 0s
grupos 6nline e offline). A escolha da Andlise Discriminante para analise dados se deu
pelo fato de essa técnica atender aos objetivqeesquisa, que € identificar semelhancas e
diferencas entre os dois grupos estudados. Malh@B@6) descreveu que a Analise
Discriminante pode ser usada para verificar a @xcsd de diferencas significativas entre
grupos, em termos de variaveis previsoras, queso desta pesquisa sao os fatores da escala
MILOV. Dessa forma, a técnica € adequada para icagdio das diferencas entre os
consumidore®nline e offline em relacéo aos valores pessoais que cada um.dRétmessas

andlises, foi utilizado o softwaBtatistical Package for the Social Sciences — IP8S

5. Resultados e Discussdes

5.1. Caracteristicas das amostras

As analises da frequéncia dos dados do grupo dosa@upravam pela internet indicaram
que 55,8% dos membros eram do sexo feminino e%&44)@ sexo masculino. A maioria (53,3%)
apresentou como nivel de escolaridade o superoanripleto e 64,2% deles estavam na faixa
etaria entre 20 e 29 anos de idade e compravar@%d4acima de cinco vezes no ano pela
internet. A maioria era de solteiros (70,1%).

Em relacdo aos que ndo compravam pela internetaiarim (56,8%) era do sexo
masculino e 43,2%, do sexo feminino; 55,8% aprasamt como nivel de escolaridade o ensino
médio completo. A faixa etaria da maioria era edfee 49 anos (19,2%) e entre 50 e 59 anos
(21,7%), e 79,6% deles eram casados.
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5.2. Confiabilidade dos dados

Na andlise de consisténcia interna das dimensdesada MILOV, foi utilizado o
Coeficiente Alpha de Cronbach. Este indice capgtaraogeneidade das perguntas (item) que
visam medir um mesmo construto. Hair Junior e(2805) recomendaram os valores de alfa
de 0,7 a 0,8 como satisfatorios. Dessa maneiramfaplicados o teste na escala geral e 0
teste para cada dimenséo.

Tabela 1 - Coeficiente Alpha de Cronbach das didensde valor

Dimensdes de valores Alpha de Cronbach

Dimenséo de seguranca 0,79
Dimensé&o do autorrespeito 0,82
Dimenséo ser respeitado 0,78
Dimenséao da autorrealizacao 0,77
Dimenséao do senso de pertenca 0,80
Dimensé&o da excitacdo 0,75
Dimenséo da diverséo e prazer 0,79
Dimenséao das relacdes calorosas com 0s outros 0,84
Dimenséao do sentimento de realizacao 0,74

Fonte: Dados da pesquisa.

A confiabilidade dos itens das nove dimensfes twasmpode ser vista pela Tabela 1,
em que pode ser observado que todas as nove dieseesdmostraram consistentes para
medir 0s construtos propostos por cada uma delaeshiNna delas teve coeficienddpha
menor que 0,70. Em relagédo a confiabilidade dala@ddd_ OV com os 44 itens, obteve-se
coeficiente de 0,87, demonstrando um O6timo poderxjdicacdo para mensuracdo dos
valores pessoais. A partir da constatacdo da doidiade, foi realizada a andlise

discriminante dos grupos.

5.3. Andlise discriminante dos grupos

O primeiro passo para realizar a analise discrim#oi separar a amostra em dois
grupos, sendo o grupo 1 dos que compravam pelan@iferum total de 120 individuos; e o
grupo 2, dos que ndo compravam pela internet, tamrdmén um total de 120 individuos. O

segundo passo foi separar a amostra em duas sub@snasna para desenvolver a funcao
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discriminante e verificar as diferencas entre as doupos e a outra para testar a funcéao e
validar a diferenca entre eles. Esse procedimesggundo Corrar et al. (2011), chama-se
Cross-validatione € uma das maneiras de se testar a funcao obtida.
Para chegar as subamostras, foram utilizadas a8dsrio software SPSS 19 fara

a criacdo de uma nova variavel aleatoria, comiklisgdo uniforme (0,1), em que mais de
70% da subamostra recebeu o valor O e o restamt@joo 1. Essas codificagdes foram
utilizadas posteriormente para se chegar a fung8orimdinante. Dos 240 individuos
disponiveis da amostra (100%), 175 (72,9%) delesmadmam a subamostra-base para a
realizagdo da andlise discriminante (grupo 0), eutgos 65 (27,1%) ficaram na subamostra

para testar a fungéo (grupo 1).

Tabela 2 - Teste de Igualdade de Média dos grupmsos dados normalizados

Variaveis Wilks' Lambda ~ Teste de F  dfl df2 Sig.
Escolaridade 0,731 63,652 1 173 0,000
Faixa etaria 0,862 27,734 1 173 0,000
Estado civil 0,843 32,256 1 173 0,000
Seguranga 0,997 0,443 1 173 0,507
Autorrespeito 0,995 0,863 1 173 0,354
Ser respeitado 0,993 1,167 1 173 0,281
Sentimento de pertenca 0,832 34,978 1 173 0,000
Sentimento de realizacdo 0,822 37,388 1 173 0,000
Excitacao 0,997 0,448 1 173 0,504
Diversao 0,999 0,141 1 173 0,707
Relacdes calorosas 0,999 0,151 1 173 0,698
Autorrealizacéo 0,977 4,118 1 173 0,044

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Na execucdo da analise discriminante, foi utilizadmétodoStepwise sugerido por
Corrar et al. (2011). O tesWilk's Lambda,de igualdade de médias dos grupos, identificou
seis variaveis que melhor discriminavam os doipggsuem estudo. Sao elas: Escolaridade,
Faixa Etaria, Estado Civil, Sentimento de Perten§&ntimento de Realizacdo e
Autorrealizacdo, sendo o nivel de escolaridade @ tquha maior poder de discriminacéo
devido ao valor mais baixo da estatisticAMi’s Lambda(Tabela 2).

Com as informacgfes das variaveis, o teste de Wilk(s Lambda)avaliou se o

modelo consegue separar e classificar bem os gfopagie compram e 0s que ndo compram
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pela internet). O teste produziu cinco passos ieelando cinco varidveis que discriminam o0s
dois grupos, considerando o intervalo de confiamhga5%. De acordo com a Tabela 3,
podem-se verificar as cinco variaveis seleciona@éasolaridade, Sentimento de Pertenca,
Faixa Etaria, Sentimento de Realizacdo e Automagdio, todas significativas no nivel de
0,01.

Analisando os dados da Tabela 3, verifica-se queodelo discriminante contém
variaveis relacionadas ao perfil dos participadeamostra e trés valores pessoais que foram
mais significativos. As demais variaveis deixaragrsdr selecionadas, pois ndo apresentaram
divergéncias na percepcgédo dos respondentes e, fdesss nao foram determinantes para
diferenciar os grupos, entre quem compra pelanates, ou, quem nao compra pela internet.

Tabela 3 - Variaveis discriminatoérias selecionguEle métoddstepwise

Wilks' Lambda
Exact F
Step Entered Statistic Df1 df2  df3  Statistic df1  df2 Sig.
1 Escolaridade 0,731 1 1 173,0063,652 1 173,000 0,000
2 Sentimento de pertenca 0,630 2 1 173,080,445 2 172,000 0,000
3 Faixa etaria 0584 3 1 173,0080,618 3 171,000 0,000
4  Sentimento de realizagcéo 0,552 4 1 173,080,427 4 170,000 0,000
5 Autorrealizacdo 0,539 5 1 173,00@8,940 5 169,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa obtidos pelo software 30%R

Ainda, no processamento da analise discriminanteraia-se uma funcéo
discriminante que apresentou coeficiente de cadiel@andnica de 0,679. Esse valor elevado
ao quadrado (0,679)Adica que 46,13% da variancia total pode ser eaph pelo modelo
resultante, que incluiu as cinco variaveis seleas. Analisando a Tabela 4, observou-se
gue 82,9% da amostra em desenvolvimento (175 pesBoaclassificada corretamente pelo
modelo.

Na amostra de testeCioss-validatell 79,9% dos casos foram classificados
corretamente, o que demonstra que o modelo temchpacidade para classificar os
individuos em cada grupo. Com o intuito de alcangalhor resultado nas classificagées, foi
adotado o procedimento de normalizacéo dos dadosn@io do Teorema Central do Limite,
com nivel de significancia de 5%. A amostra com @&€bs de cada variavel foi transformada

em 48 amostras, compostas de cinco dados.
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Tabela 4 - Qualidade do processo de classificagasujeitos

Grupos preditos

Amostra Grupos Compra (%) N&o compra (%) Total (%)
. Compra 86,2 13,8 100,0
Desenvolvimento
N&o compra 20,5 79,5 100,0
. Compra 84,8 15,2 100,0
Cross-validated
N&o compra 25,0 75,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa obtidos pelo software 30%R

Para cada amostra foi retirada a média desses casas, totalizando 48 médias de
cada variavel. Obteve-se sucesso na normalizacdodas as nove variaveis, segundo o teste
de Kolmogorov-Smirnov. Com os dados transformagos;essou-se a andlise discriminante
novamente, a fim de verificar a ocorréncia de algudiferenca nos resultados de

classificag@o entre a analise dos dados originaidas dados transformados.

5.4. Analise discriminante com os dados transformas

Para identificar os coeficientes das variaveistisitaamente significativos (p<0,05),
foi realizado o teste de Igualdade de Médias (Babgl concluindo que Escolaridade, Faixa
Etaria, Estado Civil, Sentimento de Pertenca, Sartto de Realizacédo e Autorrealizacdo séo
determinantes na diferenciacdo dos dois gruposprrpela internet e ndo compra pela
internet e a varidvel Escolaridade, que tem magatep de discriminagcdo, assim como na
andlise dos dados originais.

O teste de “U” (Wilk's Lambda) aplicado aos dadasnmalizados produziu quatro
passos, selecionando quatro variaveis que disamios dois grupos e considerando o

intervalo de confianga de 95% - diferentementedédaios originais -, que selecionou cinco.
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Tabela 5 - Teste de igualdade de média dos grupnos dados normalizados

Variavel Wilks' Lambda F dfl df2 Sig.
Escolaridade 0,699 19,773 1 46 0,000
Faixa etaria 0,753 15,055 1 46 0,000
Estado civil 0,769 13,855 1 46 0,001
Seguranga 0,996 0,165 1 46 0,686
Autorrespeito 0,955 2,179 1 46 0,147
Ser respeitado 0,991 0,423 1 46 0,519
Sentimento de pertenca 0,456 54,906 1 46 0,000
Sentimento de realizagdo 0,534 40,178 1 46 0,000
Excitacdo 1,000 0,005 1 46 0,945
Diverséo 0,983 0,806 1 46 0,374
Relacdes calorosas 0,997 0,126 1 46 0,724
Autorrealizacéo 0,867 7,054 1 46 0,011

Fonte: Dados da pesquisa obtidos pelo software 3058

De acordo com a Tabela 6, podem-se verificar asr@uariaveis selecionadas:
Escolaridade, Sentimento de Pertenca, Faixa E®ri@entimento de Realizacdo, todas
significativas no nivel de 0,01. Verifica-se, netsdzela, que o modelo discriminante contém
variaveis relacionadas ao perfil dos participadseamostra e trés valores pessoais, que foram

mais significativos como na primeira analise.

Tabela 6 - Variaveis discriminatérias selecionguEle métoddstepwise

Wilks' Lambda
Exact F
Step Entered Statistic dfl df2 df3  Statistic dfl df2 Sig.
1 Sentimento de pertenca 0,456 1 1 46,083,906 1 46,000 0,000
2  Sentimento de realizacdo 0,339 2 1 46,008,813 2 45,000 0,000
3 Faixa etéria 0,291 3 1 46,0085,769 3 44,000 0,000
4  Escolaridade 0,255 4 1 46,001,389 4 43,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa obtidos pelo software 308K

Ao extrair a fungéo discriminante, esta apresentmficiente de correlagdo canonica
de 0,863, bem acima dos 0,679 dos dados origiBage valor elevado ao quadrado (0,863)2
demonstrou que 74,49% da variancia total dos dambmke ser explicada pelo modelo
resultante, que inclui as quatro variaveis. Issoalestra 0 maior poder de discriminacdo do

modelo em relacdo a primeira analise com os dadgisais.
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Na Tabela 7, pode-se observar que 93,8% da amdstradesenvolvimento foi
classificada corretamente pelo modelo. Na amostitesteCross-validated91,7% dos casos
foram classificados corretamente, o que demonsteaogmodelo tem alta capacidade para
classificar os individuos em cada grupo. A qualaa classificacdo do modelo com os
dados normalizados foi bem maior do que a do modelo os dados originais descritos

anteriormente.

Tabela 7 - Qualidade do processo de classificagasujeitos

Grupos preditos

Amostra Grupos Compra N&o compra  Total
) Compra 91,7% 8,3% 100,0%
Desenvolvimento
N&o compra 4,2% 95,8% 100,0%
Compra 87,5% 12,5% 100,0%

Cross-validated
Nao compra 4,2% 95,8% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa obtidos pelo software 3985

Dessa forma, a analise discriminante com os daoigsaiizados apresentou melhores
indicadores para verificar as diferencas entreoagpcadores e ndo compradores pela internet,
em relacdo ao seu perfil e seus valores pessoaienkinto, os dois modelos foram bem
proximos da verificagcdo das diferencas entre ospcadores pela internet e 0os nao

compradores pela internet.

5.5. Diferencas e semelhancas entre os compradooesine e offline

Analisando a Tabela 8, verificam-se as diferencgengelhancas em relacéo ao perfil e
aos valores pessoais dos compradovetine e dos compradoresffline. A variavel
Autorrealizacdo foi selecionada como discriminadts dois grupos, no modelo com os
dados originais (Tabela 3), mas essa situacdo wéoen no modelo com os dados
normalizados. Dessa forma, a variavel Autorreafinagdo foi utilizada para explicacdo das
diferencas e semelhancas entre os dois gruposndgradores, utilizando somente as quatro
variaveis (Tabela 6), incluidas no modelo discremie com os dados normalizados, que

também foram selecionadas no modelo com os dadpsais.
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Tabela 8 - Perfil dos grupos

Dados originais Dados normalizados

Variaveis Compra N&o compra Compra N&o compra
Escolaridade Superior Incompleto  Médio Completo &Bigp Incompleto  Médio Completo
Faixa etaria 20 a 29 anos 30 a 39 anos 20 a 29 anos 30 a 39 anos
Estado civil Solteiro Casado Solteiro Casado
Seguranca 8,34 8,22 8,22 8,30
Autorrespeito 7,66 7,84 7,73 7,99
Ser respeitado 5,53 5,16 5,36 5,13
Sentimento de pertenca 7,24 8,25 7,25 8,34
Sentimento de realizacdo 4,91 6,59 4,87 6,61
Excitacédo 5,89 5,67 5,93 5,90
Diversédo 6,53 6,64 6,49 6,78
Relacdes calorosas 7,38 7,30 7,49 7,42
Autorrealizacéo 7,73 8,08 7,73 8,16

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 8, encontram-se as informacfes sobrerftd ges participantes e das
médias da escala de valores da amostra originalaendstra obtida pelo Teorema Central do
Limite. Cabe aqui ressaltar que os dados das \@sidscolaridade, Faixa Etaria e Estado
Civil foram obtidos pela moda e as demais variavelacionadas as dimensdes de valores

pessoais, pela média das respostas dos particpantea escala de 1 a 9.

Tabela 9 - Classificagéo dos coeficientes da fuigseriminante

S Grupos
Variaveis

Compra N&o compra
Sentimento de pertenga 26,277 30,201
Sentimento de realizacdo 4,930 6,866
Escolaridade 5,437 3,266
Faixa etéria 1,366 3,165
(Constante) -120,483 -159,602

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise dos coeficientes da funcao discrimindh#bela 9) nos dois grupos sugere
que as pessoas que fazem parte do grupo de comsamahline tem menor grau de
Sentimento de Pertenca, menor grau de SentimentdReddizacdo pessoal, nivel de

escolaridade maior e faixa etaria mais baixa. Hatée a classificagdo de ndo compradores
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(offline), valorizam mais o Sentimento de Pertenca e deiZRedb Pessoal, um nivel de
escolaridade mais baixo e uma faixa etaria maas alt

As diferencas e semelhancas aqui evidenciadas l&r8pesstdo de acordo com as
proposicdes de Keng e Liu (1997), em que as dif@ede valores entre as pessoas existem,
mas essas diferencas estdo na valorizacdo querchd@uo dd a cada um deles e ndo na
auséncia de um ou de outro. Blackwell et al. (2@@&beém afirmaram que os individuos tém
0S mesmos valores, mas se diferenciam na impoatatrdbuida a eles.

Para Chryssohoidis e Krystallis (2005) e Lengleale{2009), os valores pessoais sédo
critérios que constituem um componente importaatéddntidade pessoal. Dessa forma, os
valores pessoais agem como instrumento de adaptacéd e de formagédo do autoconceito.
Dessa forma, a diferenca na valorizacdo do Sentords Pertenca e da Realizacdo Pessoal,
em conjunto com as caracteristicas do perfil dds doupos de consumidores estudados,

auxilia na formagao da identidade pessoal deles.

6. Consideractes Finais

Os objetivos tedricos de identificar as semelham;aéferencas no perfil e valores
pessoais entre os compradooedine e offline foram satisfatoriamente atendidos, resultando
na resposta da questdo de pesquisa, a partir tdaeadidcriminante. Foram realizadas duas
analises discriminantes, uma com os dados origidaigpesquisa e outra com os dados
transformados para que atendessem ao pressupostwrdalidade dos dados. Em relagcéo a
capacidade de explicacdo das diferencas e a qdeldk classificacdo dos casos, o modelo
com os dados normalizados foi o0 melhor.

Numa comparagédo entre os dois modelos criadost@élk’s Lambda de igualdade
de médias dos grupos, identificou as mesmas se@sves que melhor discriminam os dois
grupos em estudo: Escolaridade, Faixa Etaria, Bs@wil, Sentimento de Pertenca,
Sentimento de Realizagdo e Autorrealizacdo. Nazeggo da inclusdo e, ou, exclusao de
variaveis para o modelo discriminante, foi utilieaol métodoStepwiseem que nos dados
normalizados foram incluidas somente quatro vaisavdas seis com capacidade de
diferenciar os grupos, sendo deixadas de foraré®vess Estado Civil e Autorrealizacao.

As diferencas em relacdo aos valores podem seicadpk pelo perfil de cada
participante da pesquisa. Os ndo compradoresgelaet sdo mais velhos e, em sua maioria,
casados, e ja concluiram a sua formacédo escoldmhkm um trabalho e uma familia, e,

assim, o Sentimento de Pertenca e o de Realizagdso®d sdo mais aflorados que nos
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compradores pela internet; que por sua vez saeirsslt ainda estdo buscando um nivel de
escolaridade maior e se encontram em uma faixia etéais baixa. Dessa forma, a percepcao
da pertenca, ou seja, de que € indispensavel &dandos amigos € menor. E como ainda nao
terminaram a sua formacdo escolar, ndo tinham euopoe quando o tinham e queriam
melhorar com um curso superior. Assim, tendiamags@sentirem realizados totalmente em
sua vida pessoal.

A Autorrealizacdo, apesar de nao ter sido inclmialanodelo discriminante, pode ser
considerada diferente entre os grupos, visto queste de meédia mostrou que ela tem
capacidade de discriminar os compradangine dosoffline, tendo estes ultimos maior grau
de Autorrealizacdo. Em relacdo a outros valores) fégram encontradas diferengas
significativas entre os grupos, podendo-se, asdiger que eles tém o mesmo grau de
preocupacao com a Segurancga, o Autorrespeito, ®&greitado, a Excitacdo, a Diversao e
as Relacgbes Calorosas com os outros.

E provéavel que a critica principal a este trab@hieja relacionada aos procedimentos
amostrais empregados. O tamanho da amostra e ddipmostragem nao probabilistica por
conveniéncia limitam as generalizacfes dos reqdta@sta pesquisa, mas ndo os invalida.
Assim, é necessario que outros estudos, com o miggnitw, sejam realizados para que se
chegue a novos resultados e conclusdes.

De forma geral, o modelo proposto neste artigo iptissu a identificacdo das
semelhancas e diferencas no perfil e nos valoresopes entre os compradoresline e
offline. Esse modelo abre a possibilidade de reaplicagia,vez que é um instrumento Gtil e
que proporciona avaliacdo eficiente e confiavekesgntando as variaveis que melhor
explicam as diferencas e semelhancas nos valosssais dos dois grupos de compradores e,
portanto, auferindo recursos facilitados para n@stgdos na area.

Os resultados deste estudo tém implicacdes dit@tds sobre a atuacado dos gestores
de Marketing das empresas do varejo virtual quanto do vargjodii em que eles podem
adaptar suas estratégias aos respectivos cons@syidessando os valores pessoais como
forma de segmentacdo, definicdo e caracterizacasedepublico-alvo. De posse dessas
diferencas, as empresas podem melhorar a experiéeccompra dos consumidores, seja
estesonline ou offline, no ambiente de loja que reforce os valores pessa#rizados para

cada um desses dois grupos.
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