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RESUMO

Este estudo tem como objetivo entender os fatores
que levam jovens brasileiros a realizarem compras
pelos seus celulares, praticando o mobile-commerce
(m-commerce). Para isto, foi utilizada uma extensao
do TAM (Davis et al., 1989) com a adigdo de outros
construtos (ansiedade, facilidade de acesso,
habilidade com o celular, diversao e
compatibilidade). O modelo foi testado por meio de
uma survey, com uma amostra de 287 jovens. Os
dados foram analisados por modelagem de
equacdes estruturais e os resultados apontam para o
efeito da ansiedade, da \utiidade e da
compatibilidade sobre a intencdo de uso do m-
commerce entre 0s jovens brasileiros.
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ABSTRACT

This study aims to shed light upon the factors that
might drive young Brazilian consumers to shop via
their cellphones, engaging in mobile commerce (m-
commerce). To achieve this goal, an extension of the
TAM (Davis et al., 1989) is proposed, with constructs
such as anxiety, ease of access, skillfulness with
cellphones, playfulness and compatibility added to
the model in an effort to better capture consumers’
perceptions regarding mobile commerce. The
proposed model was tested via structural equations
modeling with a sample of 287 young consumers
collected in a survey. The results point out that
anxiety, usefulness and compatibility exert the most
significant effects upon the intention to use m-
commerce by young Brazilians.
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INTRODUGAO

De acordo com pesquisas do grupo Juniper Research (2013), foram vendidos no primeiro trimestre
de 2013 ao redor do mundo um total de aproximadamente 200 milhées de smartphones, representando um
aumento de 30% em relagdo ao mesmo periodo de 2012. Em junho de 2012, a Ericsson (2012)
prognosticou que o nimero de celulares no mundo ultrapassara a populagdo global, com muitos usuarios
possuindo mais de um dispositivo. Estima-se hoje, em 2013, que o nimero global de usuarios de telefones
moveis esteja em torno de quatro bilhdes.

Esses numeros impressionantes, juntamente com o aumento dos recursos nos telefones celulares e
a melhora de acesso e velocidade da internet criaram as condi¢gdes para o surgimento do comércio movel,
ou mobile commerce (m-commerce) (Lu e Su, 2009). Segundo a ABI Research (2010), o m-commerce
movimentara US$119 bilhdes em 2015, o que equivale a 8% de todo o mercado de comércio eletronico (e-
commerce). Especialistas preveem que até o fim de 2013, os telefones celulares terdo ultrapassado os
computadores pessoais (PCs) como o meio mais comum de acesso a internet no mundo, e até 2015 mais
de 80% dos aparelhos vendidos em mercados maduros serao smartphones (Gartner, 2012). Nos Estados
Unidos, quatro de cada cinco usuarios de smartphones acessam contetudo de venda em seus aparelhos por
meio de algum site de m-commerce ou de algum aplicativo mobile, com aproximadamente 86 milhGes de
norte-americanos comprando via celular.

No Brasil essa tendéncia nao é diferente. Estima-se que em 2012 o nimero de celulares ultrapassou a
casa de 250 milhdes de unidades, mesmo com a populagéo girando em torno de 190 milhdes pessoas
(Teleco, 2012). Ha mais consumidores que possuem um telefone celular do que aqueles que tém um
computador pessoal. Além do mais, tem havido um crescente nimero de usuarios de celulares com acesso a
internet (Teleco, 2012). Entretanto, apesar dessa penetragao da telefonia mével no pais, o m-commerce ainda
€ um fendmeno relativamente recente em comparagdo com outros mercados mais maduros como Europa,
EUA e Asia-Pacifico (Islam et al., 2011). Aplicagdes como internet banking (Itat, Bradesco e outros) e algumas
outras iniciativas de empresas que ja disponibilizam formas de compras por celular (Privalia, Peixe Urbano,
etc) ja podem ser observadas no mercado, mas ainda s&o timidas em comparagao com o potencial que o m-
commerce pode trazer como oportunidade de negdcios.

Dada a crescente importancia do m-commerce para a economia do século XXI, as empresas néo
podem ignorar esse canal de distribuigdo se quiserem continuar competitivas (Siwicki, 2012). Entretanto,
diante desse cenario, falta uma diregédo clara para a compreenséo dos fatores que afetam a adogéo do
mobile commerce. As empresas brasileiras que estdo pensando em implementar estratégias nesse sentido
precisam considerar os aspectos comportamentais dos consumidores em relacdo a essa nova forma de
comércio. Entender esses aspectos do comportamento pode ajudéa-las a prever as reagdes dos clientes. No
entanto, pouco conhecimento existe a respeito de como o uso do m-commerce é determinado por
motivagdes intrinsecas do individuo. Para auxiliar na compreensao desse problema, argumenta-se que o
Modelo de Aceitagao de Tecnologia (TAM) (Davis, 1989) é uma teoria apropriada para avaliar a intencdo de
uso de uma determinada tecnologia, como no caso do m-commerce. Além disso, o préprio TAM (Davis,

1989) ja tem sido usado no contexto da telefonia mével e de tecnologias wireless (Amberg et al., 2004;.
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Fang et al., 2005/06; Han et al., 2006;. Lu et al., 2003). Assim, pode-se inferir que a teoria de aceitagéo da
tecnologia seria adequada para avaliar a intengdo de uso do m-commerce pelos consumidores.

Diante da argumentagéo acima, este estudo busca preencher essa lacuna, aprofundando a discusséo a
respeito da intengdo de uso do consumidor brasileiro com relagdo ao m-commerce. Para atingir este objetivo,
esta pesquisa propde avaliar as intengdes de jovens consumidores em utilizar o telefone celular como um canal
de compras, buscando identificar quais fatores podem ser usados para medir o seu comportamento diante dessa
tecnologia. A escolha por essa classe de consumidores se apoia nos argumento de Kulviwat et al. (2007) e Curry
(2001), que apontam esses jovens como usuarios iniciais, com alto uso dos diversos servigos de telefonia moével,
incluindo o m-commerce. Jovens consumidores neste estudo sdo definidos como pessoas com idades entre 18 e
29 anos (OCDE, 2001), e a importancia em estuda-los é que, como adotantes iniciais (Rogers, 1995), eles

formam a futura geragao que usara essas tecnologias.
REVISAO DE LITERATURA
O celular

Para ser considerado mével, um aparelho precisa apresentar trés caracteristicas: portabilidade,
sensitividade de localizagédo e auséncia de fios, além de ser pessoal (Shankar & Balasubramanian, 2009). A
portabilidade € um importante beneficio do celular para seus consumidores, tanto pelo tamanho reduzido
quanto pela facilidade de ser levado para todos os lugares. Permite que o aparelho seja usado de maneira
continua, tornando uma presenca constante na vida do usuario, possibilitando o contato de empresas com
consumidores em qualquer lugar e a qualquer hora. A sensitividade de localizagdo da aos profissionais de
marketing a oportunidade de oferecer promogdes, dependendo da localizagdo do usuario. Como o celular
nao utiliza fios e nem cabos para se conectar com a rede, essa propriedade promove o aumento do uso do
aparelho e cria oportunidades para agdes de marketing contextuais, alinhadas ao perfil dos consumidores e
no local em que eles se encontram, aumentando as chances do individuo tomar uma decisdo de compra.

Por causa de sua natureza, o celular ndo é apenas mais um dispositivo tecnolégico, mas pode ser
visto como um objeto cultural, fazendo parte do cotidiano das pessoas. O seu uso constante em diversas
atividades como comunicar-se, escutar musica, buscar informacdes, realizar transacdes, administracido da
agenda, facilita as experiéncias pessoais e sociais do individuo, tornando-se assim um agente de mudanca
social (Nurullah, 2009). O desafio a ser enfrentado pelas empresas é saber como transformar este objeto
cultural, o estilo de vida movel e a tela pequena num ambiente comercial, a fim de melhor explorar com

eficacia esse canal de distribuicao.
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O m-commerce

Antes de discutir e conceituar o m-commerce, € necessario primeiro identificar as diferengas entre e-
commerce e m-commerce. Pay (2012) identifica dois momentos do m-commerce: em um primeiro momento, o
m-commerce € classificado simplesmente como uma extensao do e-commerce. Em um segundo momento, o m-
commerce se desenvolve como uma area de negdcios independente e, consequentemente, como um
mecanismo alternativo para o proprio e-commerce.

Para Hongjiang & Jiayun (2012), o e-commerce é um tipo de compra e venda de produtos e
servicos realizado por meio da redes de computadores. Os usuarios podem fazer pedidos de compra para
os mesmos produtos simultaneamente em lugares diferentes, enquanto que o m-commerce traz o conceito
de mobilidade para o processo de compra, permitindo ao usuario fazer uma transagao comercial
independente de sua localizacao geografica (Zhang et al, 2004). Nesse sentido, a principal diferenga entre o
m-commerce e o0 e-commerce reside no contexto da transagéo e do acesso, em que se pode usar telefones
celulares ou dispositivos méveis para se comunicar a qualquer momento e em qualquer lugar. Portanto, o
conceito de mobilidade, usado nos contextos especificos de m-commerce, significa ter acesso a qualquer
hora e em qualquer lugar para realizar transagbes ou processos de negdcios. O acesso ocorre por meio de
redes de comunicagbes moveis sem fio, fazendo com que haja a disponibilidade desses servigos,
independentes da localizagdo geografica do usuario. Feita essa distingdo, pode-se entdo conceituar o m-
commerce.

Por ser um fendmeno relativamente novo, o m-commerce ainda & suscetivel a varias definigbes.
Angsana (2002) descreve o0 m-commerce como qualquer transagao eletronica (por exemplo, a interagao de
comunicagao, compra e pagamento) que use a conexao de dispositivos sem fio habilitado para a internet ou
rede privada de um fornecedor. J& Hanebeck e Raisinghani (2002) descrevem o m-commerce como a
entrega de recursos de comércio eletronico diretamente aos consumidores por meio da tecnologia sem fio,
em que se coloca praticamente um ponto de venda na méo dos consumidores.

Esta forma de comércio permite as empresas chegar aos consumidores em qualquer tempo e a
qualquer lugar. Assim, o m-commerce pode ocorrer por qualquer solugdo de dispositivos méveis sem fio
com acesso a internet e pode ser entendido como a integracédo de tecnologias que utilizam dispositivos sem
fio para a realizagdo de negdcios por meio de redes de computadores, permitindo que consumidores
geograficamente independentes possam comprar, realizar servigos bancarios, transferir dinheiro, reservar
um bilhete aéreo ou realizar qualquer outra transagéo comercial (Hanebeck & Raisinghani, 2002).

Entretanto, o m-commerce nao deve ser visto apenas como um novo canal de distribuigdo ou um
substituto para o computador. Pelo contrario, o m-commerce deve ser visto como um novo aspecto do
consumismo e uma maneira muito mais poderosa de falar com os consumidores (Nohria & Leestma, 2001).
Assim, n&o se deve olhar o m-commerce apenas como um e-commerce com limitagdes, ou uma extenséo,
mas sim como um modelo préprio com seus proprios beneficios exclusivos. Obviamente, as pessoas nao
vao fazer compras com seus celulares da mesma forma com que fazem compras com seus computadores.
Dessa forma, destrinchar o valor do m-commerce exige a compreensdao do papel que a mobilidade
desempenha na vida das pessoas hoje, identificando que fatores podem estimular motivagdes internas em

diregdo ao uso dessa tecnologia para o processo de compra.
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Aceitacido de Tecnologia

Diversas teorias foram usadas para compreender os fatores que determinam a aceitagdo e o uso da
tecnologia. Dentre elas, o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM), proposto por Davis (1989) e Davis et al.
(1989), a partir de uma adaptagéo da Teoria da Agdo Racionalizada (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980), propbe que
a crenga de um individuo determina sua atitude em relagdo a tecnologia apresentada. Tal atitude, por sua vez,
afeta diretamente a intengao de uso.

O TAM foi concebido como um modelo parcimonioso, para explicar a adogédo e uso de uma dada
tecnologia a partir de dois construtos cognitivos: a utilidade percebida (perceived usefulness) e a facilidade
de uso percebida (perceived ease of use). Este modelo foi especificamente construido para explicar o uso
do computador e tecnologias relacionadas.

No modelo TAM original, a aceitacdo de uma tecnologia por um individuo é determinada pela sua
intencdo voluntaria de utiliza-la. Esta intencdo é caracterizada pela percepgéo e pela atitude do individuo a
respeito da tecnologia, sua utilidade e sua facilidade de uso. A utilidade percebida se refere a extensao na qual
um individuo acredita que ira melhorar o seu desempenho ao utilizar um sistema em particular enquanto que a
facilidade de uso percebida é definida pela extensao na qual um individuo acredita que ira utilizar livre de esforgo
um determinado sistema.

O TAM tem sido um dos modelos mais discutidos e influentes para explicar o comportamento do
usuario final no uso de tecnologias computacionais e sistema de informacao (King & He, 2006; Yousafzai et
al., 2007). Dessa forma, pesquisadores vém replicando e investigando os construtos utilidade percebida e
facilidade de uso percebida, associados a outras variaveis externas (Davis, et al, 1989), e concordam que
ambos construtos (facilidade de uso e utilidade), somados a diversos outros introduzidos no modelo, sdo

validos para prever a aceitacdo de uma série de tecnologias por um individuo.
Aceitacao do m-commerce

Varios estudos tem investigado o m-commerce em diferentes contextos, como mobile banking
(Luarn & Lin, 2005), venda de ingressos (Mallat et al., 2006) e leilao (Wang & Barnes, 2007). Entretanto,
apesar da literatura existente para avaliar a intengdo de uso e uso efetivo do celular para compras apontar
uma série de fatores que afetam o comportamento do consumidor para a adogdo do m-commerce, 0s
resultados ainda nao séao conclusivos.

Mahatanankoon & Vila-Ruiz (2007), em um estudo exploratério, apontaram que (1) o
desconhecimento do consumidor com o m-commerce, (2) a percepgao da ineficiéncia do dispositivo para
realizar transagbes, (3) a falta do cara-a-cara das transagdes convencionais, (4) a limitagdo de
interoperabilidade entre as diferentes tecnologias moveis e (5) a importdncia da necessidade de
personalizagdo das atividades de m-commerce sao as principais barreiras para o consumidor adota-lo.

Islam et al. (2011) estenderam o modelo TAM e verificaram que pregos e custos de uso (tarifas de
acesso a internet), informacéo rica e rapida e seguranga e privacidade sao preditores significativos da

adogdo do m-commerce. Seus resultados se alinham a resultados anteriores, como os de Haque (2004),
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que identificou pregos e custos como os fatores mais significativos a influenciar a adogdo do m-commerce.
Em relagdo a seguranca e privacidade, os resultados de Islam et al. (2011) também ja haviam sido
previamente encontrados nos estudos de Haque (2004), Huei (2004) e Mariga (2003). No entanto, um
resultado contraditério encontrado por Islam et al. (2011) foi em relacdo a percepcdo de utilidade.
Previamente identificado como importante construto para prever a intencdo de uso tanto de sistemas de
informacgdes e tecnologias relacionadas (King & He, 2006; Yousafzai et al., 2007) quanto do m-commerce
(Mariga, 2003; Huei, 2004) nos estudos de Islam et al (2011), a percepgéo de utilidade ndo se mostrou
significativa na explicagédo da intengéo de uso. Ja Suhong et al. (2008) investigaram a moderag¢édo do género
na adogao e uso do m-commerce e seus resultados indicam que o género n&o influéncia na decisao de uso,
com os fatores determinantes sendo a percepgao de prego, a percepgao de utilidade e a percepgao de
facilidade do servigo de m-commerce.

Outros estudos como o de Amberg et al. (2004) apontaram a percepgao de utilidade, a percepgéo
de facilidade de uso, a percepg¢édo de mobilidade e a percepgdo de custos envolvidos como fatores chaves
para a adogdo do m-commerce. Por fim, Wu e Wang (2005), ao revisarem o TAM, incluiram os construtos

risco percebido, custo e compatibilidade.

Um modelo para avaliar a intengao do uso do m-commerce

Song et al. (2007) argumentam que as empresas que estdo pensando em implementar estratégias de m-
commerce precisam antes considerar os aspectos comportamentais dos consumidores. A compreensao desses
aspectos do comportamento podem ajuda-las a prever as reagdes do consumidor. No entanto, Song et al. (2007)
argumentam que ha pouco conhecimento a respeito de como o uso de m-commerce é determinado por
motivagdes intrinsecas dos usuarios. Nesse sentido, o TAM tem sido um modelo util para avaliar a intencéo e
uso de tecnologias levando em consideragéo esses fatores. Assim, com base no modelo de Lu e Su (2009), esta
pesquisa busca avaliar a aceitagdo do m-commerce como meio de compra. Seguindo orientagdo de Davis et al.
(1989) que sugere a introdugao de variaveis externas ao TAM, além da utilidade, s&o incluidos os construtos que
se julgam importantes durante o processo de compra via m-commerce como: ansiedade, habilidade com celular,
facilidade de acesso, diversdo e compatibilidade. A seguir sdo descritas as relagdes entre cada um deles com as

devidas justificativas.
Ansiedade

Ansiedade denota sentimentos de apreensdo ou até medo em relagdo a situagdes ou experiéncias
vividas ou imaginadas. Tais emoc¢bes podem ser invocadas em interagdes reais ou imaginarias com novas
tecnologias, como sistemas de mobile shopping. Como Igbaria e livari (1995, p. 593) notaram, "individuos
que experimentam altos niveis de ansiedade sdo mais propensos a se comportar mais rigidamente do que
individuos em que os niveis de ansiedade sao relativamente baixos".

Em geral, é esperado que pessoas evitem comportamentos que invoguem sentimentos de ansiedade
(Compeau & Higgins, 1995). A apreensao de um individuo pode diminuir a possibilidade deste usar um Mobile

Shopping Service (MSS), independentemente de o individuo estar efetivamente utilizando o servigo ou apenas
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imaginando que o esta. Por exemplo, quando o consumidor esta no processo de pagamento, ele teme apertar o
botdo errado, e por isso correr o risco de algum prejuizo financeiro, aumentando a sua ansiedade. Nesse
contexto, estudos anteriores apontam a ansiedade como fator com significativa influéncia negativa na adogao de
sistemas de informagdo (Compeau et al., 1999; McFarland & Hamilton, 2006). Com base nisso, a seguinte
hipétese é proposta:

H1: A ansiedade tera um efeito direto e negativo sobre a intengdo do consumidor em usar o Mobile

Shopping Service (MSS) em um site de mobile shopping.
Habilidade com o Celular

Uma maior crenga na capacidade em utilizar uma tecnologia levara a uma maior motivagao intrinseca
a experimenta-la e adota-la (Compeau & Higgins, 1995). Assim, a habilidade com o computador é definida
como uma combinagdo de experiéncias, treinamentos e conhecimentos que o usuario tenha tido com o
computador. Igbaria et al. (1996) identificaram que usuarios com habilidades em computador sdo mais
predispostos a ter uma percepcgao e crengas favoraveis sobre a realizagdo de diversas tarefas com o uso de
computadores.

No que tange ao celular, a habilidade em seu manuseio se refere a avaliagdo prépria que cada individuo
faz da sua habilidade de realizar bem uma tarefa no aparelho. Com maior habilidade no uso, é mais provavel que
realizem fungdes mais complicadas com maior destreza, sintam menos ansiedade ou frustragdo e,
possivelmente, se divirtam mais (Lu e Su, 2009).

Assim, durante o processo de compra, a habilidade pessoal deve ser investigada como fator chave na
diminuicdo das barreiras de adogdo do m-commerce. Alguns consumidores podem evitar utilizar estes
servigos por falta de habilidade no uso dos dispositivos moéveis, mesmo que eles entendam os resultados. Eles
podem duvidar de suas habilidades em completar as transagbes com sucesso e por isso ndo acreditar na
utilidade do sistema (Lu e Su, 2009).

Por outro lado, Compeau et al. (1999) indicam que individuos sentem ansiedade em realizar
comportamentos particulares em que nao acreditam possuir grande habilidade, ou seja, a habilidade tem
um efeito negativo na ansiedade experimentada pelo individuo.

Por fim, € necessario entender o impacto do nivel de habilidade na expectativa da utilidade do MSS.
A relagéo entre a auto-eficacia de um individuo e a utilidade de um sistema ja foi verificada em estudos
anteriores (Huang & Liaw, 2005; Staples et al., 1999). Entretanto, poucos pesquisadores investigaram a
relagdo entre a habilidade e utilidade. Dessa forma € proposto:

H2: A habilidade com o celular tera um efeito direto e negativo sobre a ansiedade em usar o MSS em
um site de mobile shopping.

H3: A habilidade com o celular ira afetar positivamente a diversdo em usar o MSS em um site de
mobile shopping.

H4: A habilidade com o celular tera um efeito direto e positivo sobre a utilidade de usar o MSS em um

site de mobile shopping.
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Facilidade de Acesso

Muitos estudos tem investigado a facilidade de uso, examinando a influéncia que a percepgéo da
facilidade de uso exerce sobre a motivagao intrinseca do usuario (Hsu & Lu; 2007; Moon & Kim. 2001).
Enquanto que muitos pesquisadores confirmam a facilidade de uso como tendo um grande efeito sobre a
utilidade (Davis, 1989; McFarland & Hamilton, 2006), poucas pesquisas investigaram o efeito da facilidade
de acesso a internet moével.

Sivunen e Valo (2006) sugerem que a aceitagao das diferentes tecnologias de comunicagao depende da
disponibilidade das ferramentas e do alcance destas no mercado. Uma vez que as ferramentas basicas do
mobile shopping sé@o o celular e o sistema de comunicacdo sem fio, sem uma rede confiavel e acessivel, o m-
commerce nao pode ser realizado. Uma boa internet mével deve ser confiavel. Um sistema confiavel deve prover
a seus consumidores uma conexao que nao precise ser restabelecida frequentemente e que esteja disponivel
em grande parte dos locais frequentados pelo consumidor. Servicos de compra via mobile que sao mais faceis
de acessar via internet moével resultam em experiéncias com menos incerteza e frustragéo para o consumidor (Lu
e Su, 2009). Portanto, é esperado que a facilidade de acesso tenha impacto positivo na percepgao de
divertimento e utilidade do consumidor com relagéo ao mobile shopping.

Assim, para esta pesquisa, a facilidade de acesso se refere a percepgédo de um individuo de que o
acesso a internet via celular sera realizado sem esforgo ou problemas, fazendo um papel andlogo a
facilidade de uso percebida do modelo TAM. Assim, é proposto:

H5: A facilidade de acesso tera um efeito direto e positivo sobre a diversdo em usar o MSS em um
site de mobile shopping.

H6: A facilidade de acesso tera um efeito direto e positivo sobre a intengdo do consumidor de usar o
MSS em um site de mobile shopping

H7: A facilidade de acesso tera um efeito direto e positivo sobre a utilidade em usar o MSS em um

site de mobile shopping.
Utilidade Percebida

A utilidade percebida retrata o quanto um individuo acredita que uma dada tecnologia pode
melhorar sua produtividade ou desempenho em alguma tarefa de trabalho (Davis, 1989). No caso do
consumidor, a utilidade percebida esta atrelada ao resultado funcional do uso da tecnologia, podendo ser
traduzida como a probabilidade percebida pelo consumidor de que a tecnologia em questao ira beneficia-lo
de alguma forma ao realizar uma tarefa. No &mbito de servigcos de compras moveis, a utilidade associada
ao acesso imediato a informagdes sobre produtos ou servigos em qualquer lugar, a qualquer hora, somada
a possibilidade de realizar transagdes a qualquer momento, pode ser atraente para os clientes (Lu e Su,
2009).

Sendo assim, baseado em pesquisas prévias (Cheong & Park, 2005; Davis et al., 1992), é proposta
a seguinte hipotese:

H8: A utilidade percebida tera um efeito direto e positivo sobre a intengdo do consumidor de usar o

MSS em um site de mobile shopping.
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Diversao

Telefones celulares avangados fornecem uma ampla gama de midias online, como a descrigéo de
produtos, fotos, musicas, videos, comerciais e jogos. Clientes podem se divertir procurando por produtos e
servigos, enquanto interagem com a midia.

Davis et al. (1992) apontaram que tanto fatores extrinsecos quanto intrinsecos afetam as
motivagdes do consumidor para utilizar sistemas de tecnologia da informagdo. Motivagdes intrinsecas
podem estar conectadas a diversao e a recompensa da agéo. Venkatesh (1999), por exemplo, num estudo
sobre treinamento baseado em jogos, descobriu que altos indices de motivagao intrinseca levam a intencao
comportamental sustentada em usar software de informagéo. Ja Chu e Lu (2007) sugerem que a diversao
percebida serve como motivagao para a intengdo de compra de musica no ambiente online. Por fim, Hsu e
Lu (2007) sugerem que a diversdo afeta positivamente a lealdade dos consumidores de jogos online.

Neste estudo, diversdo se refere a experiéncia imediata de prazer e alegria do cliente por usar o
MSS (Lu e Su, 2009), e pode-se inferir ser uma dimensao importante no processo de compras online.
Entretanto, poucas pesquisas relacionam diversao percebida com o ato de compras online, utilizando um
telefone celular. Assim:

H9: A diverséo tera um efeito direto e positivo sobre a intengdo do consumidor de usar o MSS em um

site de mobile shopping.
Compatibilidade

Compatibilidade se refere ao grau com que uma inovagido & percebida como consistente com os
valores e experiéncias anteriores e necessidades dos adotantes potenciais (Rogers, 1995). A tecnologia movel
ja esta profundamente integrada na vida das pessoas. A comunicagdo via celular se tornou universal e
engloba quase todas as atividades da sociedade moderna, incluindo trabalho, educagao, relagdes sociais e
até mesmo entretenimento (Nurullah, 2009). Algumas delas se sentem severamente isoladas ou até mesmo
em panico em caso de perda ou esquecimento do telefone celular. A existéncia de um alto grau de
consisténcia entre os valores e a experiéncia de uso do individuo com a tecnologia mével pode facilitar a
adocao de outros servigcos moéveis ainda nao tao utilizados ou difundidos, como o m-commerce.

Chen et al. (2002) sugerem que uma maior compatibilidade afeta positivamente a atitude diante ao uso
de uma loja virtual. Da mesma forma, Lin (2007) destaca que a compatibilidade tem um efeito positivo na difusdo
de jogos online. A partir disso, a seguinte hipétese é proposta:

H10: A compatibilidade tera um efeito direto e positivo sobre a intengdo do consumidor de usar o

MSS em um site de mobile shopping.

A Figura 1 apresenta o modelo proposto, com as devidas hipoteses relacionadas aos efeitos de

cada construto sobre os demais.
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Figura 1 Modelo Estrutural
Fonte: Modelo Proposto (adaptado de Lu e Su, 2009).

METODOLOGIA

Para realizar o teste das hipdteses foi feito um levantamento de corte transversal (cross-sectional
survey) com uma amostra ndo probabilistica da populagdo de interesse utilizando questionarios
estruturados, apresentados aos respondentes em um Unico momento no tempo. A maior parte dos estudos
sobre aceitagdo de tecnologia por consumidores utilizam esta mesma forma de pesquisa (Kulviwat et al.,
2007).

Operacionalizag6es das variaveis

Foram utilizadas escalas ja elaboradas e testadas na literatura para a medi¢éo de todos os construtos
envolvidos no modelo proposto. Neste estudo, foram usadas as seguintes escalas:
¢ Habilidade com o Celular: escala adaptada de Huang e Liaw (2005) e Mao et al.
(2005), composta por 5 itens;
¢ Ansiedade: escala adaptada de Thatcher e Perrewe (2002), composta por 5 itens;
e Diversédo: escala adaptada de Davis et al. (1992);
e Utilidade Percebida: escala adaptada de Davis et al. (1989);
¢ Facilidade de Acesso: escala adaptada de Mao et al. (2005) e Ong et al. (2004);
e Compatibilidade: escala adaptada de Taylor e Todd (1995) e Karahanna et al. (1999), composta por
5itens;
¢ Intengdo de Compra: escala adaptada de Mao et al. (2005), composta por 3 itens.
As escalas, originalmente em inglés, foram traduzidas para o portugués por um profissional de tradugéo,
sendo adaptadas para um melhor entendimento dos respondentes. Todos os itens foram medidos utilizando
escalas Likert de cinco pontos, que iam do ‘discordo totalmente’ ao ‘concordo totalmente’. Foi realizado um pré-

teste do questionario, com uma pequena amostra da populagdo de interesse, para avaliar a compreensao dos
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respondentes sobre esta primeira versao do questionario. Os resultados obtidos com esse pré-teste inicial
serviram para refinar o questionario e elaborar uma nova versao. Essa versao ainda passou por um segundo pré-
teste, em que foi verificado se algum Uultimo ajuste ainda era necessario tanto na tradugdo quanto na
apresentacdo do questionario. Com os resultados desse Ultimo pré-teste, foi preparado o instrumento de

pesquisa final, com um total de 21 itens, além de cinco itens relativos as variaveis demograficas.
Amostra e Procedimentos de Coleta de Dados

A populagao estudada foi a de jovens brasileiros com ensino superior em curso. A escolha foi feita com
base no argumento de Kulviwat et al. (2007) e Curry (2001) de que essa elite de jovens com acesso a tecnologia
seria um segmento de mercado mais atrativo para novas tecnologias, pelo seu comportamento de adogéo e uso
influenciando outros grupos. Além disso, Kulviwat et al. (2007) afirmam que este grupo gasta mais do que a
média em todos os tipos de bens e servigos tecnoldgicos. Todos os dados foram colhidos por meio de
questionarios auto-administrados.

Foi obtida uma amostra de 348 respondentes, dos quais 53 foram eliminados por apresentarem dados
ausentes e outros oito foram eliminados por apresentarem idade acima de 29 anos, ndo se encaixando,
portanto na populagéo de interesse. Desta forma, a amostra final foi composta por 287 questionarios validos.
Destes, 169 eram do sexo masculino (58,9%) e 118 eram do sexo feminino (41,1%). Em relagéo ao estado
civil, a grande maioria dos participantes era composta por solteiros (97,6%), com apenas 6 se declarando
casados. Em termos de renda familiar média, 56,9% dos respondentes indicaram ter renda acima de dez mil
reais, com outros 15,9% afirmando ter renda entre seis mil reais e dez mil reais, 11,7% indicaram ter renda
entre trés mil e quinhentos reais e seis mil reais, 11% afirmaram ter renda entre dois mil reais e trés mil e
quinhentos reais e somente 4,6% declararam ter renda familiar média abaixo de dois mil reais. No quesito
idade, a grande maioria dos participantes era de jovens (89,4%) possuindo entre 18 e 25 anos. A média de

idade observada foi de 22,41 anos, com desvio padrao de 2,33.
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RESULTADOS

Modelo de Mensuragao

Foi realizada uma analise fatorial confirmatéria (CFA) para testar a validade, unidimensionalidade e
confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuragéo (Ferreira, 2010). Em seguida, diversos
indices de ajuste foram utilizados (tanto incrementais quanto absolutos) para avaliar o ajuste do modelo de
mensuragdo proposto, uma vez que nao existe consenso na literatura sobre qual indice (ou conjunto de
indices) deve ser utilizado para verificar o ajuste correto de modelos desta natureza (Hu & Bentler, 1999;
Schreiber et al., 2006). Apos varias iteragdes buscando-se refinar o modelo, o modelo de mensuragéo final,

com 21 indicadores, apresentou bons indices de ajuste (Tabela 1).

TABELA 1 - indices de ajuste do modelo de mensuragio

indice de Modelo Valor Sugerido
Ajuste Mensuragao pela Literatura
x2/d.f. 1,87 <3
CFI 0,95 =>0,90
TLI 0,94 = 0,90
IFI 0,95 =>0,90
RMSEA 0,05 <0,08

Fonte: Dados de pesquisa

A validade de face para todas as escalas utilizadas foi garantida durante o desenvolvimento do
instrumento de pesquisa (escolha de escalas ja utilizadas na literatura, tradugdo cuidadosa e pré-testes). Para
verificar a validade nomoldgica, foi analisada a matriz de correlagdo entre construtos, com todas as correlagbes
sendo significativas e estando na diregéo esperada. No que diz respeito a validade convergente, foi calculada a
variancia extraida média para cada construto (AVE). Todos os valores de AVE calculados estavam entre 0,50 e
0,71, evidenciando a validade convergente das escalas utilizadas. Com relagdo a consisténcia interna e
confiabilidade das escalas utilizadas, todas elas atenderam aos niveis minimos de confiabilidade considerados
adequados pela literatura (Fornell & Larcker, 1981), com todas apresentando valores entre 0,71 e 0,91 para o
coeficiente alfa e entre 0,70 e 0,85 para a confiabilidade composta. Por fim, todas as varidncias compartilhadas
foram inferiores a varidncia extraida pelos itens que medem os construtos, indicando validade discriminante

adequada.
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Modelo Estrutural

A modelagem de equagdes estruturais (SEM) foi utilizada para testar o modelo proposto e as
hipoteses da pesquisa. Todos os indices (Tabela 2) apresentam um ajuste razoavel do modelo aos dados,

indicando que o ajuste do modelo proposto é satisfatorio.

TABELA 2 - indices de ajuste do modelo estrutural

indice de Modelo Valor Sugerido
Ajuste Estrutural pela Literatura
x2/d.f. 3,09 <3
CFlI 0,88 > 0,90
TLI 0,86 > 0,90
IFI 0,88 >0,90
RMSEA 0,08 <0,08

Fonte: Dados de pesquisa

A partir dos resultados obtidos com os modelos de mensuragdo e estrutural, foi realizada uma
analise da significancia e magnitude dos coeficientes padronizados estimados para cada relagéo testada,
com a finalidade de verificar todas as hipoteses da pesquisa. A Tabela 3 apresenta o coeficiente

padronizado de cada relagao proposta e sua significancia.

TABELA 3 - Coeficientes padronizados estimados, hipéteses e significancias

Relagao Proposta PC oefici_ente p-value Hip_c’atese
adronizado Verificada
H1: Ansiedade — Intengdo de Compra -0,324 < 0,001 SIM
H2: Habilidade com Celular — Ansiedade -0,783 < 0,001 SIM
H3: Habilidade com Celular — Diversao 0,512 < 0,001 SIM
H4: Habilidade com Celular — Utilidade 0,762 < 0,001 SIM
H5: Facilidade de Acesso — Diversao 0,309 < 0,001 SIM
H6: Facilidade de Acesso— Intengao de Compra 0,116 0,068 NAO
H7: Facilidade de Acesso — Utilidade 0,157 0,010 NAO
H8: Utilidade — Intengao de Compra 0,319 < 0,001 SIM
H9: Diversdao — Intengao de Compra 0,021 0,765 NAO
H10: Compatibilidade — Inteng¢dao de Compra 0,254 < 0,001 SIM

Fonte: Dados de pesquisa.
Dentre as relagbes propostas verifica-se que, das dez hipoteses formuladas, sete foram

comprovadas, todas com significAncia abaixo de 0,001. A figura 2 apresenta o modelo de pesquisa

destacando com linhas pontilhadas as relagdes que ndo foram verificadas.
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Figura 2 Modelo proposto e hipoteses.
Fonte: Dados de pesquisa.

DISCUSSAO

Os resultados apresentados apontam para a relevancia dos construtos propostos por Lu e Su (2009)
para a andlise da adogdo do m-commerce, com sete das dez hipéteses propostas sendo verificadas.

A confirmacgao da primeira hipotese estaria em linha com Igbaria e livari (1995, p. 593), que afirmam
que "individuos que experimentam altos niveis de ansiedade sdo mais propensos a se comportar mais
rigidamente do que individuos em que os niveis de ansiedade sdo relativamente baixos", ou seja, quanto
maior o nivel de ansiedade apresentado pelo consumidor menor a probabilidade deste usar um servico de
compras moével (MSS). Isso faz sentido no ambiente de compras online, principalmente devido ao risco
percebido em se um usar um novo meio para fazer compras. Assim, o aumento da ansiedade do individuo
pode reduzir a sua intengao de efetuar uma compra usando o celular.

A segunda hipétese é corroborada por Compeau et al. (1999) de que a capacidade percebida do
individuo tem um efeito negativo na sua excitagdo emocional, ou seja, quanto maior a habilidade de uso do
celular do consumidor menor sera a sua ansiedade em usar um servico de MSS. Pode-se justificar isso com
o argumento de que com o numero de recursos aumentando cada vez mais nos celulares, a capacidade de
entendé-los e usa-los se torna importante fator para reduzir o grau de ansiedade ao manusear o aparelho.

A verificagao da terceira hipétese esta em linha com a proposta de Davis et al. (1992) de que tanto
fatores intrinsecos como extrinsecos afetam a motivagdo do consumidor, ou seja, a habilidade com o celular
afeta a diversao, pois quanto mais facilmente uma operagéo no celular é realizada pelo consumidor maior
sera a sua motivagdo em usar o MSS, aumentando a sua sensacio de diversao.

A confirmagéo da quarta hipétese também se alinha a resultados previamente apontados na literatura.
Segundo Bandura (1977), individuos podem acreditar que uma determinada cadeia de ag¢des produzira certos
resultados, mas se tiverem duvidas se s&o capazes ou nao de realizar as atividades necessarias, isso podera
influenciar o seu comportamento positiva ou negativamente. Desta forma, conforme confirmado pelos dados,

quanto maior a habilidade do consumidor em usar o celular maior sera a utilidade do celular para ele,
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influenciando positivamente a utilidade percebida de uso do aparelho, aumentando, assim, a sua intengédo de
usar o MSS.

A quinta hipétese verificada pode ser explicada pela influéncia que o acesso facil a internet tem na
motivagao intrinseca do usuario (Hsu e Lu, 2007; Moon e Kim, 2001). Quanto mais facil o acesso maior sera
a diversédo ou o prazer em usar um MSS. Isto indica que se a conexdo com a internet for intermitente ou
lenta demais em certo local, a sensagdo de diversao sentida pelo consumidor durante atividades de m-
commerce pode ser reduzida, o que consequentemente diminuira sua intencdo de utilizar este canal de
compra.

A sexta hipétese, no entanto, ndo foi confirmada, discordando dos resultados obtidos por Davis (1989)
e outras pesquisas (Yousafzai et al., 2007), que identificaram a percepgéo de facilidade uso de esforco em
usar um sistema como um importante fator para a sua adogao. No entanto, este resultado pode ser explicado
pela baixa familiaridade da populagéo brasileira com servigos de m-commerce e o atual baixo uso deste
modelo de compras. Dado a pouca experiéncia do consumidor com compras via celular, € possivel que nao
tenham enfrentado ainda problemas de acesso a lojas virtuais no ambiente mobile, nao considerando,
portanto, a facilidade de acesso como um fator importante para sua intengédo de uso.

Assim como a sexta hipotese, a sétima hipotese também nao foi verificada. Apesar de essa relagao ter
sido verificada por McFarland e Hamilton (2006), quando investigaram o efeito positivo da facilidade de acesso
e uso na utilidade. Uma possivel explicagdo para o resultado divergente encontrado nesta pesquisa pode ser
associado ao fato de que o m-commerce ainda ser um servigo pouco utilizado no Brasil. Outra possivel
explicagcdo se deve ao fato de que a amostra em questdo tem facil acesso a redes Wi-Fi de qualidade nos
ambientes frequentados (em casa, faculdade e trabalho). Uma vez que esse publico possui em sua quase
totalidade smartphones de ultima geracao e planos de dados com bom acesso a internet via Wi-Fi (além de
dados via rede celular), a facilidade de acesso a lojas virtuais pode ter sido considerada trivial pelos
consumidores avaliados. De qualquer forma, para os participantes da pesquisa, a facilidade de acesso nédo
apresentou efeito significativo na intengdo de uso, mostrando que essa ndo seria uma questao relevante para
determinar o uso (ou ndo) do m-commerce. Devido as caracteristicas da amostra (jovens com padrao de
renda e consumo altos), essa relagdo deve ser verificada em outras amostras com perfis diferentes, como
jovens de classe de renda baixa, ou até mesmo individuos de faixas etarias mais velhas.

A conformagao da oitava hipétese se alinha aos resultados de Davis (1989) e da literatura de forma geral
(Yousafzai et al., 2007), indicando que as pessoas tendem a usar ou ndo uma aplicagdo na medida em que
acreditam que esta ira ajuda-los a desempenhar melhor alguma tarefa, como no caso desta pesquisa, a
realizagdo de compras. Sendo assim, verifica-se que quanto maior a utilidade percebida maior a intengao de uso
do MSS. Tal efeito aponta para o fato de que o consumidor de fato valoriza a comodidade e praticidade do m-
commerce, uma vez que tais servicos permitem que ele realize compras em qualquer lugar ou momento do dia,
sem ter que se deslocar até uma loja ou acessar um computador. Portanto, se 0 m-commerce for visto como um
canal util para realizar compras de forma mais eficiente, o consumidor tendera a utiliza-lo.

Por sua vez, o efeito direto da diversao sobre a intengdo de compra via celular (nona hipétese) nao foi
significativo. Este resultado contradiz os resultados de Chu e Lu (2007), que encontraram que a diverséo
percebida serve como a principal motivagdo para compras online. E possivel que o resultado encontrado

possa ser explicado pelo fato da amostra de jovens obtida ainda nao ter tido acesso a ambientes de compra
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mobile que sejam realmente interativos e cativantes, sendo a compra via celular vista como uma tarefa
simplesmente utilitaria até o momento, além do fato do m-commerce no Brasil ainda ser uma forma de
compras incipiente. Assim, nao ha uma sensacgao de diversdo durante o processo de compra pelo consumidor.

A verificagdo da décima hipotese esta de acordo com Chen et al. (2002), que sugeriram que a
compatibilidade afeta positivamente a intengdo de uso de uma loja virtual. Sendo assim, quanto mais
compativel um servico de compras mével (MSS) for com o estilo de vida do consumidor maior sera a sua
intengdo de uso. Com o uso do celular se tornando um importante agente de mudangas sociais (Nurullah,
2009), pode-se inferir que seu uso tende a mudar o comportamento do consumidor no que diz respeito ao
aumento do consumo usando esse meio. Uma vez que os respondentes da pesquisa eram jovens que
estdo a todo o momento com seu telefone movel, € de se esperar que, conforme tais consumidores
realizem mais e mais tarefas por meio de seus dispositivos moveis, a realizacdo de compras via celular se

torne lugar comum e servigos de m-commerce sejam mais utilizados.

CONCLUSOES

Os resultados e relagdes verificadas neste estudo representam uma contribuicdo relevante para o
aprofundamento e generalizagdo do modelo de Lu e Su (2009) e de outras extensdes do Modelo de Aceitagao
de Tecnologia (TAM), particularmente com a integracao de construtos afetivos (como ansiedade e diversao) aos
construtos cognitivos do TAM (como a utilidade percebida). Neste sentido, abordagem aqui apresentada para
entender o comportamento do consumidor em dire¢cdo a esta tecnologia é a primeira tentativa de entender os
consumidores brasileiros. Os resultados acima expostos podem nao cobrir todos os potenciais fatores que
expliguem a intengéo de uso do m-commerce, mas abrem as porta para novas pesquisas.

Dentre as principais questdes abordadas na pesquisa, destaca-se o efeito negativo direto da ansiedade
sobre a intengdo de uso do m-commerce. Este foi o efeito com maior magnitude entre os efeitos diretos sobre a
intencdo de uso do m-commerce, indicando que o pouco habito que o consumidor tem em utilizar servigcos de m-
commerce e o fato de muitas vezes ndo saber exatamente como proceder para fechar transagdes via celular,
além de questdes de privacidade e inseguranca de dados, geram no consumidor sentimentos de apreensao e
ansiedade que podem fazer com que ele escolha por nao utilizar tal canal de compras. Além da ansiedade, a
utilidade percebida e a compatibilidade também afetaram diretamente a intengdo de uso de servigos de m-
commerce, indicando que o consumidor s6 ira utiliza-los se avaliar que suas compras serao mais eficientemente
realizadas por meio do celular (por comodidade, localizagdo, rapidez, tempo) e se tal ato de compra for
compativel com seus valores, estilo de vida e necessidades. Sendo assim, estilos de vida que incorporem o
telefone celular em diversas atividades diarias, como no contato social (redes sociais, SMSs, e-mails, ligagdes,
video calls), gerenciamento de atividades pessoais (via calendarios, contatos e agendas) ou consumo de
entretenimento (videos, musicas, internet) favorecem o uso destes aparelhos também como canal de compra.

Os resultados mostram também que a habilidade com celular exerce uma influéncia positiva indireta
na intencdo de uso, mediada pela ansiedade e pela utilidade em relagdo ao uso do m-commerce, indicando
que individuos mais confortaveis em utilizar fungbes avangadas dos smartphones e com a navegagao na
internet por meio desses dispositivos sdo mais propensos a enxergar maiores beneficios no m-commerce ao
mesmo tempo em que experimentam menos apreensao ao utilizar servigos de compra via celular. A habilidade

com o celular também impacta na diversao experimentada por consumidores com relagdao ao m-commerce,
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apontando mais uma vez para a importancia deste construto na avaliagdo da adogédo de servigos via
dispositivos moveis.

Por outro lado, apesar da literatura propor diversdo como fator fundamental do uso de um sistema
de informagéo por consumidores (Moon & Kim, 2001), como computadores, internet e dispositivos moveis,
no presente estudo, a diversdo ndo exerceu influéncia sobre a intengdo de compra. Possivelmente isso
pode ser explicado pelo fato dos servicos de compra via celular disponiveis no Brasil ainda ndo serem
interativos ou agradaveis suficiente para motivar o consumidor a utiliza-los. Da mesma forma, os efeitos da
facilidade de acesso a internet via celular ndo foram muito significativos para a amostra pesquisada,
indicando que a questdo do acesso a transmissao de dados via celular nao impacta nem na intengéo de uso
do m-commerce, nem na utilidade percebida do servigo. Tal fato, talvez explicado pelo fato dos
respondentes ainda estarem pouco expostos a servigos de compra moével, ou pelo fato de utilizarem redes
de dados de bom desempenho, é uma boa noticia para empresas que desejem utilizar o celular como canal
de vendas. Este resultado indica que empresas focadas em vendas via celular podem direcionar esforgos
em melhorias dos seus servicos de venda em sites moveis para estimular o consumidor a utilizar o servigo
sem se preocupar muito com a facilidade do acesso a dados via celular, algo que esta fora do seu controle.

Por fim, o estudo possibilita entender a fungdo dos construtos estudados de forma a identificar os
mais influentes na adogao de telefones celulares como plataforma de compras. E essencial para a adogéo
de telefones celulares como plataformas de compra possuam acesso rapido e facil a internet, e que
aparelhos e aplicativos sejam faceis de compreender e utilizar de maneira a reduzir a ansiedade do
consumidor, permitindo, assim, que este domine rapidamente o seu uso. Dessa forma, ao identificar
diversos fatores que afetam o uso do celular como canal de compra, essa pesquisa cumpre com o papel de
ajudar os gerentes de empresas a definirem melhores estratégias de negdcio relacionadas ao m-commerce.
Para estudos futuros, sugere-se que sejam feitas pesquisas periddicas a fim de realizar estudos
longitudinais, analisando as mudancgas nas percep¢des dos consumidores ao longo do tempo, assim como
pesquisas envolvendo outras geragdes e de faixas de renda diferentes, que poderiam fornecer resultados

diferenciados, devido as suas caracteristicas especificas.
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