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ABSTRACT

Este trabalho tem como escopo o estudo de fatores que im-
pactam a intencdo de uso de m-commerce de moda. Para isso
desenvolvemos um modelo estrutural baseado na Teoria Uni-
ficada de Aceitacdo e Utilizagdo de Tecnologia (UTAUT), com o
acréscimo da varidvel exégena Ludicidade. Um Survey com 21
itens de escala likert foi aplicado a uma amostra de 300 pessoas,
com o objetivo de medir a influéncia da Ludicidade sobre a
intencdo de uso de m-commerce de moda; além de confirmar
a relevancia das dimensdes de Expectativa de Desempenho,
Expectativa de Esforco e Influéncia Social nesse setor. Os
resultados evidenciaram que o impacto da Ludicidade sobre
aintencao de uso de m-commerce de moda é 10% maior que
a Influéncia Social, e 14% maior que a Expectativa de Esforco.
Acrescenta-se pesquisa em um tema pouco explorado, mas
com grande potencial comercial, visto que o varejo on-line de
moda é um dos setores que mais lucra no Brasil.
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RESUMO

This work aims to study factors that impact the behavioral
intention of fashion m-commerce. For this, we developed a
structural model based on the Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT), with the addition of the exo-
genous variable Playfulness. A Survey with 21 items on a Likert
scale was applied to a sample of 300 people, aiming to measure
Playfulness’s influence on fashion m-commerce behavioral
intention and confirm with the relevance of the Performance
Expectancy, Effort Expectancy, and Social Influence dimen-
sions in this sector. The results showed that the Playfulness
impact on fashion m-commerce behavioral intention is 10%
greater than Social Influence, and 14% greater than Effort
Expectancy. Research is added on a little explored topic, but
with great commercial potential since online fashion, retail is
one of the sectors that most profits in Brazil.

Palavras-Chave: m-commerce; behavioral intention; fashion;
playfulness; UTAUT.

@ @@@ Esta obra esta sob uma Licenga Creative Commons Atribui¢ao-Uso.
BY NC ND



Eduardo Henrique de Borba - Rafael Tezza

1 INTRODUCAO

A industria do varejo on-line é uma parte repre-
sentativa do setor da moda (PARKER; WANG, 2016),
e este fato se mantém até os dias atuais. Além disso,
a importancia do comércio eletrénico nao pode ser
subestimada diante da economia do Brasil, visto que
no ano de 2022 esta vertente comercial obteve um
faturamento de 262,7 bilhoes de reais, apontado um
crescimento de 1,6% em comparacgdo a 2021. Ja em
relacao ao segmento da moda on-line, foi destacado
um crescimento de 2,1% no comparativo entre os
mesmo anos. (E-BIT, 2023).

De acordo com o Atlas (2017), o consumidor
de moda on-line passa mais tempo nesse segmento
do que em qualquer outro, com um tempo médio
de navegacdo acima de quatro minutos. Destaca-se
que no ano de 2022, o setor de moda aparece entre
as categorias que mais geraram pedidos on-line, além
de obter um crescimento de 8,9% no ticket médio
de gastos — em comparagdo ao ano de 2021 (E-BIT,
2023). Evidenciando assim o interesse do consumi-
dor em aportar dinheiro nas lojas deste segmento, e
reafirmando o varejo on-line de moda como um setor
promissor e lucrativo.

Além do mais, as compras realizadas por meio
de comércio eletronico movel (m-commerce) — ramo
comercial especifico realizado por meio de dispositi-
vos moveis (smartphones e tablets) — transformaram
amplamente as experiéncias tradicionais do consu-
midor brasileiro. De acordo com o E-bit (2020), as
lojas on-line de moda foram o principal destino dos
usudrios de midias sociais, e, artigos de moda foram
os produtos mais consumidos em websites internacio-
nais. Para aproveitar ao madximo as vantagens que o
m-commerce oferece em relagdo a outras modalidades,
as empresas do setor da moda comegaram a investir
fortemente no desenvolvimento de uma melhor ex-
periéncia de compras aos seus consumidores (SONTI;
JANT; KUMAR, 2019).

Pesquisas anteriores buscaram analisar predi-
tores da intencdo de uso de m-commerce (BLAISE;
HALLORAN; MUCHKICK, 2018; MAITY, 2010;
HUR; LEE; CHOO, 2017). Mas, é importante destacar
que a majoria dos estudos na drea focaram em expe-
riéncias de varejo ndo associadas a moda (PARKER;
WANG, 2016). E pertinente notar isso, pois a natureza

Revista de Ciéncias da Administracao - v. 25, n. 65, p. 1-20, jan.-abr. 2023

hedonica da industria da moda a torna distinta de
outras formas de varejo (PARKER; WANG, 2016).
De acordo com uma pesquisa realizada em 2022 pela
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC),
em parceria com o Instituto Qualibest, 98% dos con-
sumidores fazem pesquisas antes de comprar itens
de moda, o que ndo chega a ser uma surpresa visto
que a busca por prazer enquanto se faz pesquisa de
produtos de moda é comum. Mas 18% deles afirmam
também realizar compras por impulso. Sendo isso
um destaque para a categoria, uma vez que platafor-
mas on-line de moda possuem esta caracteristica de
conquistar o consumidor enquanto a utiliza, o que
por muitas vezes pode culminar em uma compra
precipitada.

A pesquisa atual voltada a m-commerce de moda
tem se concentrado na aplica¢do da teoria Unificada
de Aceitagdo e Utilizagdo de Tecnologia - UTAUT
(SONIL; JANI; KUMAR, 2019), e no papel bem-su-
cedido da personalizac¢do (TRIVED; TRIVED, 2018).
Entretanto, nesse contexto, ha uma falta de pesqui-
sas direcionadas ao envolvimento motivacional do
m-commerce; pesquisas que abordem componentes
que prendem a atengdo do consumidor on-line en-
quanto ele disfruta da utiliza¢ao de uma plataforma
on-line de comércio. E é nesse cenario que o presente
estudo se encaixa.

Como a intengédo de uso m-commerce de moda
resulta de multiplos fatores ligados a percepgdo do
usuario (CHOU; LI; HO, 2018), surge a necessidade
de avaliagdo de dimensoes exdgenas a teoria UTAUT.
E dentre estes diversos fatores, o elemento ludico sur-
ge como um fator crucial, fonte de diversos estimulos
cognitivos ao consumidor de moda on-line. Em um
contexto digital, a ludicidade pode ser definida como
amedida em que o individuo percebe que sua atengao
estd totalmente voltada para a intera¢do com o sis-
tema de informacao, capaz de gerar uma motivacao
intrinseca moldada pela experiéncia do individuo.
Através da ludicidade é acrescentado valor as ativi-
dades exercidas em m-commerce moda. E dentro do
processo decisorio de compras, este fator se revela
capaz de cativar o consumidor e consolidar a aceita-
¢do da plataforma on-line (NYSVEEN; PEDERSEN;
THORBJORSEN, 2005). Isso se deve ao fato de que
a ludicidade esta diretamente ligada a interagao do
individuo com o sistema de informacao, deixando-o
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curioso e fazendo-o achar a interagdo intrinsecamen-
te agradavel ou divertida (MOON; KIM, 2001).

Apds um aprofundamento do assunto de inte-
resse, por meio de uma busca sistematica focada nas
palavras-chave: moda, m-commerce, ludicidade e
Teoria Unificada de Utilizagdo e Aceitacdo de Tecno-
logia (UTAUT), fica clara a existéncia de uma lacuna
tedrica. Buscou-se por artigos publicados até o ano de
2019 em periddicos ou apresentados em eventos cien-
tificos, além de estarem completamente disponiveis
nos idiomas portugués ou inglés. Nas bases de dados
da EBSCO, Web of Science e SCOPUS foram inde-
xados vinte e sete artigos, sendo vinte duplicados, e
dezesseis inelegiveis ap6s leitura de titulos e resumos.
Ao final, apenas quatro artigos abordaram exclusiva-
mente a ludicidade no setor da moda, e outros cinco
que aplicaram a teoria UTAUT. Evidenciando assim
uma caréncia de pesquisas em torno dos temas que
abrangem as palavras-chave citadas.

O tema ludicidade se baseia nos estudos pre-
cursores de Barnett (1990; 1991), mas a sua analise
em tecnologias da informagdo ainda é timida. Um
ambiente online ludico gera aumento nas percepgdes
de facilidade de uso de sistemas computacionais
(VENKATESH, 2000), e leva a um maior envolvi-
mento nos processos de tomada de decisao (HESS;
FULLER; MATHEW, 2006). De acordo com Liu e
Arnett (2000), um design ludico para websites resul-
ta em qualidade e sucesso do comércio eletronico.
A pesquisa em Internet mdvel até o momento tem
focado em motivagdes extrinsecas para o uso des-
ses servicos (BLAISE; HALLORAN; MUCHKICK,
2018; CHOU; LI; HO, 2018) e ignorou em grande
parte motivagdes intrinsecas importantes (MOON;
KIM, 2001). Em rela¢io a isso, o presente estudo
busca compreensio da influéncia da ludicidade em
ambientes on-line, focando no seu papel durante o
uso do m-commerce de moda.

Devido ao ser carater hedonico (PARKER;
WANG, 2016), o0 segmento da moda on-line se benefi-
cia de plataforma online ludica. Visto isso, este estudo
tem como objetivo medir a influéncia da ludicidade
sobre a intencdo de uso de m-commerce de moda;
além de confirmar a relevincia das dimensoes de
expectativa de desempenho, expectativa de esforco e
influéncia social no setor. Para isso foi aplicada uma
analise fatorial exploratoria seguida de uma modela-
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gem de equagoes estruturais em um questiondrio com
21 itens de escala likert. Os resultados indicam que a
ludicidade gera um impacto maior sobre a inten¢ao
de uso de m-commerce de moda, em comparagdo
as outras dimensoes analisadas. Destacando assim
a relevancia de elementos lidicos no ambiente da
moda on-line.

A contribui¢io deste trabalho estd na confir-
magao da teoria UTAUT em um contexto de moda
on-line, e no acréscimo da variavel exégena Ludici-
dade. Além da identificagdo do perfil do usudrio de
m-commerce de moda, crucial para o gerenciamento
de estratégias mercadoldgicas. Ao dar luz a discussdo
sobre ambientes on-line ludicos, hd um ganho no
reconhecimento de um elemento crucial no engaja-
mento dos usudrios de m-commerce.

2 FUNDAMENTACAO
TEORICA E HIPOTESES

No intuito de analisar a inten¢do de uso de
m-commerce de moda, desenvolveu-se um modelo
estrutural baseado na Teoria Unificada de Aceita¢do
e Utilizagao de Tecnologia (UTAUT) de Venkatesh et
al. (2003). Nesta se¢do sdo revisados os fundamentos
da teoria, o mercado da moda on-line e estudos em-
piricos relevantes na drea; além apresentar o modelo
estrutural proposto, junto das hipéteses formuladas.

2.1 TEORIA UNIFICADA DE ACEITACAO
E UTILIZACAO DE TECNOLOGIA

Devido a existéncia de diversos modelos para
analisar a aceitagdo de uma nova tecnologia, da difi-
culdade em escolher o modelo mais adequado para
aplicagdo nas pesquisas e da falta de validagido empi-
rica dos modelos existentes, Venkatesh et al. (2003)
elaboraram a teoria UTAUT. O modelo considera
oito teorias diferentes precursoras, e sua estrutura
introduz uma série de fatores moderadores que se
relacionam com as dimensdes do modelo.

O modelo unificado, proposto por Venkatesh
et al. (2003), contém quatro dimensoes consideradas
importantes e determinantes diretos da aceitac¢ao de
tecnologia, sendo elas, Expectativa de Desempenho,
Expectativa de Esforco, Influéncia Social e Condigoes
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Facilitadoras. Durante o processo de desenvolvimen-
to da teoria, Venkatesh et al. (2003) complementaram
seu estudo empirico testando suas hipdteses embasa-
das nas dimensoes descritas anteriormente, durante
seis meses e em quatro organiza¢des. Os resultados
consolidam a teoria. Uma vez que, enquanto os ou-
tros oito modelos precedentes explicam entre 17% e
53% da variéncia da inten¢do de uso da tecnologia
da informagao, o modelo estrutural da UTAUT ge-
rou um coeficiente de determinagéo ajustado entre
69% e 70%.

A utilizacdo da teoria UTAUT é verificada em
publica¢des que buscam avaliar o viés dos usuarios
de tecnologias em suas diversas etapas, desde sua
aceitacdo, adocdo e respectivo uso. Destaca-se que, se-
gundo Venkatesh e Morris (2000), os estudos na drea
de Sistemas de Informagdo buscam avaliar como os
usudrios qualificam os fatores que precedem a adogdo
e uso da tecnologia. Levando em consideragdo que
as tecnologias da informacao e comunicagio (TICs)
estdo evidentes tanto nas organizagdes quanto no
cotidiano das pessoas, a utiliza¢ao da teoria UTAUT
pode ser considerada, segundo Willians, Rana e Dwi-
veidi (2015), frequente nas pesquisas ligadas a area
da Administracio, visto que colabora com a analise
estatistica de diferentes cenarios.

No ambito de pesquisas sobre Internet mével,
Al-Saedi et al. (2020) destacam que, dentre os va-
rios modelos existentes, a teoria UTAUT fornece
um melhor entendimento da variancia na inten¢do
comportamental de usar uma tecnologia. Pesquisa
prévia ressalta que as variaveis oriundas do modelo
UTAUT impactam significativamente a adogdo de
m-commerce (ASASTANI et al., 2018; SIM et al., 2018;
TARHIN et al., 2019; SONT; JAIN; KUMAR, 2019)
e m-payment (AL-SADEDI et al., 2020; SOUZA,
2016). A industria da moda on-line reconheceu o
potencial que a tecnologia mével oferece e usou esta
plataforma para se aproximar dos clientes e realizar
vendas sem pedir ao consumidor para visitar a loja
(GROS, 2015). Visto isso, focar neste setor de amplo
destaque financeiro e processual se mostra relevante.

Para a implementa¢cao do modelo UTAUT
em diferentes contextos de tecnologia da infor-
magao, algumas mudangas e revisdes precisam ser
realizadas (VENKATESH et al., 2003), para que
o modelo se adeque a situagdo proposta. Vdrios
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fatores comportamentais de adogdo podem resultar
de diferentes usos dos sistemas de informagdo. Sendo
assim, ao propor um modelo estrutural de andlise,
existe a necessidade de se atentar as peculiaridades da
tecnologia estudada e ao setor no qual ela é aplicada.
Dessa forma o acréscimo de uma dimensao exdgena
pode trazer uma melhor representagdo do fenomeno
que se quer estudar.

2.2 LUDICDADE NO MERCADO
ON-LINE DA MODA

A predisposi¢do geral dos consumidores em
relacao ao uso de uma tecnologia exprime um signi-
ficado de orientagao para essa agdo. Essa disposi¢do
pode ser manifestada por diversas pesquisas de
informacéo ou selecoes de produtos, sendo operacio-
nalizada por uma série de interesses e declaragdes de
opinido. Contudo, nesse contexto de analise compor-
tamental relacionado a intengao de uso de tecnologia,
além do paradigma cognitivo classico, a literatura
passou a se concentrar também no papel de fatores
intrinsecos, como o humor, as emogdes e a satisfagao
(NOORDIN et al., 2018; KAZANCOGLU; AYDIN,
2018; BERTOLINTI et al., 2018; KO; KIM; LEE, 2009;
MAINARDES et al., 2019).

Em relacio a comércio eletronico mével, atual-
mente sua discussdo é feita em termos de intencio de
uso, e como a percep¢ao de seus usudrios afeta essa
intengdo. Sendo assim, incentivos podem ser gerados
para que os consumidores fiquem motivados por sua
propria curiosidade, prazer ou até mesmo diversao a
realizar tarefas via dispositivos moveis.

Ja no que tange ao setor da moda on-line, este se
revela como resultado de uma interagao que envolve
o produto, o consumidor e a plataforma de distribui-
¢do0. Quando se trata de artigos de moda, as pessoas
possuem gostos variados, entretanto, a satisfaqéo em
obter aquilo que se procura é geral. Vale ressaltar que
neste estudo a expressdo “artigos de moda” abrange
todos os produtos que possam ser colocados no corpo
e que remetam a moda, como por exemplo, roupas,
calcados, chapéus, acessorios como brincos, colares,
anéis etc.

Nessa procura por produtos de moda, os dispo-
sitivos moveis surgem como a alternativa mais pratica.
A facilidade com que se tem acesso a uma imensiddo
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de produtos na palma da mao torna esses dispositi-
vos muito mais convenientes do que computadores
ou notebooks (MAITY, 2010). No que diz respeito
ao ramo da moda via dispositivos moéveis, o setor se
revela como resultado de uma intera¢ao que envolve
ndo apenas o produto, mas também o consumidor e
o canal de distribui¢do. Nesse contexto, a ludicidade
surge como um fator gerador de diversos estimulos
capazes de focalizar totalmente a aten¢ao do con-
sumidor on-line para a interagdo com o sistema de
informagao, e capazes de deixa-lo curioso, gerando
assim uma interagdo intrinsecamente agradavel ou
até mesmo divertida (MOON; KIM, 2001). Forte-
mente sujeita a fatores emocionais, a aceitagido de
uma nova tecnologia nao deve se limitar ao nivel
racional (KULVIWAT et al., 2007), uma vez que as
experiéncias emocionais positivas emergem como
um motivador para a aceitagao dessa tecnologia
(YANG, 2012). Deste modo, a ludicidade se revela
como um elemento importante em um cenario de
adogdo de tecnologia.

Destaca-se que a ludicidade é compreendida
aqui como uma variavel de percep¢ao dos usudrios
frente ao uso de um sistema de informagdes e que
reflete entretenimento do usudrio. Moon e Kim
(2001) - pioneiros no estudo do elemento ludico
como variavel perceptiva — concluiram que a variavel
“ludicidade percebida” tem uma relagdo positiva e
significativa com a inten¢ao de uso da World Wide
Web (WWW), e afirmaram ser importante que os
desenvolvedores incluam fatores motivacionais
intrinsecos e extrinsecos no design da interface do
usudrio, visto que gera melhoras na usabilidade.
Nysveen, Pedersen e Thorbjorsen (2005) apoiaram
essa afirmacdo, e consideram a ludicidade um fator
importante que motiva os usudrios a usar uma loja
virtual. Segundo Venkatesh (2000), niveis mais altos
de ludicidade em TICs diminuem as percepgoes de
esfor¢o, logo o usudrio sente que ¢ facil usa-la.

Kim e Moon (2001) ainda apontam que existem
duas abordagens possiveis frente a ludicidade: a pri-
meira, foca o traco de ludicidade, tratando-a como
uma caracteristica motivacional dos individuos; ja a
segunda, enfatiza o estado de ludicidade, definindo-a
como uma caracteristica situacional da interacdo
entre um individuo e a situagdo. Tragos gerais refe-
rem-se a caracteristicas comparativamente estaveis

Revista de Ciéncias da Administracao - v. 25, n. 65, p. 1-20, jan.-abr. 2023

de individuos, estes sio relativamente invariantes
a estimulos situacionais. Os estados, entretanto, re-
ferem-se a episddios afetivos ou cognitivos que sdo
vivenciados no curto prazo e que sao derivados ao
longo do tempo. Ao contrario dos tragos, os estados
podem ser influenciados por fatores situacionais e pe-
las intera¢des entre o individuo e a situagdo. Portanto,
ludicidade representa uma tendéncia relativamente
duradoura, enquanto ser ludico representa um estado
temporario em algum momento especifico.

No que diz respeito ao mundo da moda on-line,
aludicidade surge como um trago caracteristico; um
diferencial no momento de atrair a atencdo do cliente
para os produtos ofertados (GU; KIM, 2016; HUR;
LEE; CHOOQO, 2017). Um ambiente on-line ludico ndo
apenas mantém o usudrio entretido por mais tempo,
como também oferece uma experiéncia atrativa e
inovadora (MOON; KIM, 2001). Considerando que
motivar e entreter os consumidores é dificil, e muitas
vezes apenas temporario, técnicas ligadas a ludici-
dade simplificam o engajamento com a atividade e
reduzem barreiras ligadas a inexperiéncia do usuario
(HUR; LEE; CHOO, 2017).

2.3 MODELO PROPOSTO E
HIPOTESES DE PESQUISA

O modelo estrutural proposto neste estudo
surge de uma adaptagdo da teoria UTAUT, sendo
composto pelo construto de Inten¢ao de Uso, variavel
dependente, impactado diretamente pelas dimen-
soes de Expectativa de Desempenho, Expectativa de
Esforco, Influéncia Social e, pela dimensdo exégena
de interesse, Ludicidade. Todas estas, independentes
no modelo. A Figura 1 apresenta o modelo e ressalta
as hipoteses.

Assim como Tarhin et al. (2019), Sim et al.
(2018), Blaise, Halloran e Muchnick (2018) e Chou,
Lie Ho (2018), no estudo aqui proposto optou-se por
focar apenas na Inteng¢do de Uso de tecnologia, nao
incluindo o Comportamento de Uso. Como o deli-
neamento da pesquisa é voltado a inten¢ao de uso, a
manifestagdo do comportamento néo se faz presente.
A intengao ¢é preditiva ao comportamento, e, uma pes-
quisa, feita de forma on-line, busca especificamente
questionar as pessoas em relagdo as suas intengoes.
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Ludicidade

H4

Expectativa
de Esforco

Intencao
H8 xpectativa de
Desempenho

H7

Influéncia
Social

Figura 1 Modelo Estrutural Proposto

Fonte: Elaboracao do autor, 2020.

Venkatesh et al. (2003) em seu estudo ja propos
a relagdo entre as dimensodes de Expectativa de De-
sempenho, Expectativa de Esforgo e Influéncia Social
e a Intengdo de Uso de tecnologia. Corroborando
com isso, Chiasson e Lovato (2001), descobriram
que a Influéncia Social é um preditor significativo da
adocao de tecnologia de midia. Isto porque amigos
e parentes geralmente atuam como pontos fortes de
referéncia para os individuos, aumentando a preten-
sdo de aceitar o sistema de informagdo. Além disso,
Asastani et al. (2018) encontraram uma influéncia
positiva das dimensoes de expectativa de esforgo e
de desempenho junto da influéncia social sobre a
intencéo de uso do comércio eletrénico mével. Sendo
assim a relacdo entre estas trés dimensoes e a intengéo
de usar m-commerce de moda é esperada segundo as
hipéteses a seguir:

H1: A Expectativa de Desempenho impacta positiva-
mente a Intengdo de Uso do m-commerce de artigos
de moda.

H2: A Expectativa de Esfor¢o dos usudrios impacta
positivamente a Intengio de Uso do m-commerce de
artigos de moda.

H3: A Influéncia Social impacta positivamente a In-
tengdo de Uso do m-commerce de artigos de moda.

De acordo com a teoria de fluxo, uma experién-
cia subjetiva positiva torna-se uma razao importante
para a realizacdo de uma atividade. Uma vez que, se
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uma atividade nos faz sentir bem, ela ¢ intrinseca-
mente motivadora e as pessoas sdo mais propensas a
se engajar nessa atividade por si mesmas. Individuos
usando a internet e experimentando ludicidade sdo
mais afetados e interessados durante uma interacéo.
Segundo Moon e Kim (2001), a ludicidade é um
exemplo de motivo intrinseco e extrinseco, além de
que se relaciona com a inteng¢ao de uso de tecnologia
da informagao. Assim, espera-se que a ludicidade
esteja associada a inten¢do de usar determinada
tecnologia, gerando a hipdtese a seguir:

H4: A Ludicidade impacta positivamente a Intengdo
de Uso do m-commerce de artigos de moda.

O modelo de aceitagdo de tecnologia classico
(TAM) prevé uma relagdo entre a facilidade de uso
percebida e a utilidade percebida, fundada na no¢éo
de que uma tecnologia que é facil de usar parece ser
eficiente e util para os consumidores (DAVIS, 1989).
Tal relacionamento foi validado por Kim e Forsyth
(2008) em um contexto de tecnologia de habilitagdo
sensorial. Com base nesses fundamentos tedricos e a
forte relagdo destas dimensdes com os utilizados na
UTAUT, espera-se que a expectativa de esfor¢o possa
influenciar a expectativa de desempenho de acordo
com a seguinte hipdtese:

H5: A Expectativa de Esforco impacta positivamente
na Expectativa de Desempenho.

A facilidade de uso, fortemente relacionada a
expectativa de esfor¢o, influencia o uso de tecnologia
indiretamente por meio da satisfacao percebida, isso
porque as tecnologias de informagdo que sao dificeis
de usar tém menos probabilidade de serem conside-
radas agradaveis (MOON; KIM, 2001). Moon e Kim
(2001) relacionaram a facilidade de uso percebida
com a ludicidade, no que diz respeito a satisfacdo
de interagir com sistemas de computador e com a
experiéncia individual durante a sua interagdo. Além
disso, Venkatesh (2000) afirma que a facilidade de
uso, aqui representada pela expectativa de esforgo,
e as motivagdes intrinsecas de relagdio com micro-
computadores, como a ludicidade percebida por seus
usudrios, se influenciam mutuamente. Portanto, surge
a seguinte hipdtese:
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H6: A Expectativa de Esforco impacta positivamente
na Ludicidade percebida.

Estudos que investigam a influéncia social sobre
as intengdes do consumidor on-line vdo na direcdo de
que as intengdes do usuario em relagdo a servigos de
comércio eletronico sdo de certa forma influenciadas
pela sociedade ao seu redor (LU, 2014). A influéncia
dos circulos sociais tem um impacto direto e indireto
sobre as inten¢des em relagdo a m-commerce. Con-
forme Lu (2014), estes circulos afetam as percep¢des
individuais no que diz respeito as expectativas de
desempenho e esfor¢o, ao servir como seus media-
dores. A utilidade percebida, aqui representada pela
expectativa de desempenho, é mais frequentemente
identificada como mediadora da influéncia social.
Sendo assim, desenvolveu-se as hipdteses seguintes:

H7: A Influéncia Social impacta positivamente a Ex-
pectativa de Desempenho.

H8: A Influéncia Social impacta positivamente a Ex-
pectativa de Esforco.

Portanto, o modelo estrutural deste estudo foi
desenvolvido com o intuito de gerar hipdteses que au-
xiliem na compreensao dos antecedentes da intengao
de uso de m-commerce de moda. Destacando as di-
mensoes endogenas ao modelo UTAUT (expectativa
de desempenho, expectativa de esfor¢o e influéncia
social) como precursoras consolidadas, e a dimenséo
ladica, novidade exdgena pautada no envolvimento
motivacional entre a plataforma de m-commerce de
moda e seu usuario.

3 METODO
3.1 INSTRUMENTO DE COLETA

Propde-se uma pesquisa quantitativa de nature-
za aplicada. Para isso foi elaborado um questionario,
aprovado em Comité de Etica em Pesquisa sob o
protocolo n° CAAE 23422219.4.0000.0118, com 27
questdes. No qual, 21 itens possuem escala likert de
cinco pontos (discordo totalmente, discordo, nao
concordo nem discordo, concordo e, concordo total-
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mente) podendo ser vistos no Apéndice; e 6 itens sao
demograficos. O questionario busca avaliar o perfil
dos respondentes, bem como suas percepgdes em
relagao a m-commerce de artigos de moda.

Antes de dar inicio a coleta dos dados, o ques-
tionario foi apresentado a dois especialistas, em
Marketing e Administracao, aptos a dar um parecer
técnico na aplicagdo e construgao de questiondrios.
Em seguida foi aplicado um pré-teste, de forma pre-
sencial, com 5 individuos, na cidade de Florianépolis,
envolvendo respondentes selecionados ao acaso. Em
seguida, foram realizadas melhorias no instrumento
de coleta de dados. Como a reescrita de alguns itens,
buscando melhor compreensao na leitura. E, adigdo
de um quinto item na dimenséao de Ludicidade, bus-
cando maior abrangéncia para a variavel exégena de
interesse.

Em relagdo aos itens do questiondrio, todos
foram traduzidos e adaptados para o contexto de
m-commerce de moda, tendo como base pesquisas
prévias. Aqueles referentes a dimensdo Expectativa
de Desempenho e a Expectativa de Esfor¢co foram
adaptados dos estudos de Venkatesh et al. (2003),
amplamente utilizado para analise comportamental
de usudrios de tecnologia da informagéao, e possuidor
do mais alto poder de explicacao de varidncia (SONI;
JAIN; KUMAR, 2019; SIM et al., 2018; TARHIN et al.,
2019), e Davis (1989), pioneiro na andlise de adogao
de uma nova tecnologia. Ja os itens relacionados a
Influéncia Social obtiveram uma adaptagio para o
contexto da moda on-line, com base nos estudos de
Venkatesh et al. (2003) e Fan et al. (2005), os quais
examinam o impacto do circulo social em diferentes
contextos de TICs, e sdo vastamente utilizados para
esta finalidade (KALINIC; MARINKOVIC, 2016;
ASASTANI et al., 2018). Os itens referentes a dimen-
sao de Ludicidade foram desenvolvidos a partir de
Moon e Kim (2001), autores referéncia no assunto.
Portanto, este estudo desenvolveu uma nova escala
adaptada de autores referéncia na area, e focada no
ambiente da moda on-line.

3.2 TECNICAS DE COLETA E AMOSTRA

A populagio alvo desta pesquisa sdo usuarios
brasileiros de m-commerce de moda. E devido a in-
viabilidade de sele¢cio de uma amostra probabilistica
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da populagéo, optou-se por uma sele¢io niao proba-
bilistica focada na estratégia Snowball de Goodman
(1965). Nesta técnica especifica o primeiro grupo de
participantes do estudo, conhecidos como sementes,
recomendam outros novos participantes, e assim
sucessivamente, até que se alcance o tamanho de
amostra almejado.

Foram enviados e-mails ou mensagens em
redes sociais para cinquenta contatos profissionais e
pessoais dos pesquisadores envolvidos, solicitando
que respondessem o questiondrio de pesquisa e in-
dicassem ao menos um contato que também tivesse
experiéncia prévia no uso de m-commerce de moda.
Desta maneira, caracteriza-se um formato linear de
amostragem. Em rela¢do aos nds de contato existentes
na amostragem, obteve-se seis nos para alcangar a
amostra ideal. No primeiro né, o grupo inicial indi-
cou sessenta novos participantes; no segundo, foram
indicados cinquenta e dois; no terceiro, foram mais
quarenta e trés; no quarto, quarenta participantes; no
quinto, trinta e quatro participantes; e no ultimo vinte
e seis, completando a amostra de 300 participantes.
Entretanto, 12 questionarios foram invalidados de-
vido a presenca de desvio padrao igual a zero. Sendo
assim, a amostra final de pesquisa ficou com 288
componentes. Este procedimento de amostragem
perdurou de 1 de dezembro de 2019 a 20 de margo
de 2020.

A técnica Snowball foi empregada por se tratar
de um metodologia econdmica e simples. Pieve,
Miura e Rambo (2007) afirmam que esta técnica
se destaca entre outras, devido ao seu simplificado
processo de implementagdo e planejamento. Con-
tudo, esta técnica pode influenciar nas propriedades
da amostra de pesquisa. Baldin e Munhoz (2011)
alertam que, como toda técnica nao probabilistica, a
técnica Snowball nao garante uma representatividade
populacional, e nem permite saber o grau de precisao.
Contudo, a analise descritiva das caracteristicas da
amostra de pesquisa surge como uma maneira valida
de confirmar a realidade populacional.

O universo de estudo desta pesquisa sdo indi-
viduos brasileiros, usudrios de comércio eletrdnico
movel de artigos de moda, e maiores de 18 anos.
Devido a uma pergunta filtro inicial, a amostra de
pesquisa ¢ composta apenas por compradores de
m-commerce de moda. Além disso, a amostra é basica-
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mente constituida por jovens, com a maioria de seus
componentes dentro da faixa etdria de 18 a 33 anos
de idade. O que é coerente, visto que esse intervalo
de idade, segundo Venkatesh e Morris (2000) e Souza
(2016), é composto pelos reais usudrios de tecnologia
associada a drea computacional.

A amostra de pesquisa busca representar os reais
usudrios do comércio eletronico movel de artigos de
moda, os quais, na sua maioria, sio jovens. O relatdrio
E-commerce Radar, publicado pela empresa Atlas
(2017), afirma que 40% dos usudrios de comércio
eletronico da categoria de moda estdo com idade
entre 25 e 34 anos, representando a maior parte.
Logo, a faixa etdria utilizada na amostra corrobora
com essa realidade.

3.3 TECNICAS DE ANALISE

Para as analises estatisticas foram utilizados
os softwares R e STATA 15. Neles foram realizadas
uma Analise Fatorial Exploratoria (AFE) no intuito
de explorar as dimensdes da percep¢do do usudrio
sobre m-commerce de moda. Em seguida, foi aplicado
0 Modelo de Equagoes Estruturais (SEM) em uma
nova amostra, para que fossem testadas as hipoteses
do modelo. A amostra total (N=288) foi dividida
em duas partes. Para a AFE foi utilizada a menor
amostra possivel que gerasse resultados significati-
vos, a qual ficou composta por 113 usuarios. Ja para
a modelagem SEM foram utilizados os 175 usudrios
restantes da amostra total.

Por se tratar de um estudo exploratério, o uso
da AFE se encaixa corretamente, devido seu cardter
investigativo. A falta de estudos anteriores que versem
sobre as dimensdes da percep¢ao do usudrio sobre
m-commerce de moda, faz com que o estudo parta
para este tipo de analise. Além do mais, a auséncia
de escala prévia voltada ao setor da moda, faz com
que seja necessaria uma explora¢do das dimensoes da
nova escala desenvolvida. Em relagdo ao instrumento
de coleta de dados, por ser composto por itens com
uma escala ordinal e por mais de trés categorias, Paiva
et al. (2010) indicam a utilizacdo de uma matriz de
correlagdo policdrica para a extragdo dos componen-
tes principais, seguida da aplicagdo de uma rotagiao
ortogonal Varimax, a qual se encaixou melhor aos
dados de analise.
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A modelagem SEM surge para mensurar o im-
pacto de cada dimensio sobre a inten¢do de uso de
m-commerce de moda. Esta técnica estatistica admite
a estimac¢do de erros de medida através do uso de
varidveis latentes multiplas. Por meio dela a teoria
UTAUT sera testada visando avaliar o seu compor-
tamento no contexto de m-commerce de moda. Vale
ressaltar que no processo da SEM, ¢é realizada uma
analise fatorial confirmatéria (AFC) na amostra de
N=175, para gerar ratificagdo sobre as dimensdes
extraidas na AFE.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Conforme andlise da amostra total (N=288),
composta apenas por usudrios de m-commerce de
moda, tanto os homens como as mulheres ficaram
com média de idade igual a 29 anos. A Tabela 1 resu-
me outros dados demograficos da amostra de pesqui-

Tabela 1 Estatisticas Descritivas da Amostra

sa. Foi evidenciado que 58,33% dos respondentes do
questiondrio aplicado sdo do sexo feminino. Quanto
aescolaridade, verificou-se que a maioria dos respon-
dentes possui ensino superior incompleto (54,51%).
Quando avaliados a respeito do sistema operacional
de seus dispositivos moveis, a maioria sdo usudrios
de Android (59,37%), contra 40,62% de usudarios do
sistema iOS.

Ao serem questionados a respeito do meio de
busca de informagoes sobre artigos de moda, apro-
ximadamente 73% dos respondentes, checa os perfis
de redes sociais, como Instagram, Facebook, Twitter,
etc. para obter informagao. Vale ressaltar que no item
Busca de Informagdes o respondente poderia assina-
lar mais de uma opgao, levando assim a porcentagens
totais maiores que 100%. Quanto a periodicidade de
compras de artigos de moda on-line via dispositivo
movel, observa-se que mais de 20% dos usudarios de
m-commerce fazem compra de artigos de moda uma
vez por més e 27,43% afirmam néo ter uma frequéncia
determinada de compras. Nesta pesquisa, “artigos
de moda” abarca todos os produtos que possam ser

Medida Caracteristica Quant. %
Sexo Masculino 120 41,67
Feminino 168 58,33
Escolaridade Ensino Fundamental Completo 13 4,51
Ensino Superior Incompleto 157 54,51
Ensino Superior Completo 64 22,22
Pés-graduacao Incompleta 33 11,46
Pés-graduacdo Completa 21 7,29
Sistema Operacional Android 171 59,37
i0S 17 40,62
Busca de Informacgoes Redes Sociais 210 72,92
Sites de Busca 215 74,65
Blogs e Moda 45 15,62
Opinides familiares/amigos 71 24,65
Revistas 16 5,56
QOutros 12 4,17
Frequéncia de Compra Duas a trés vezes por més 19 6,60
Mais de trés vezes por més 16 5,56
Uma vez por més 64 22,22
Uma vez a cada 2 meses 42 14,58
Uma vez a cada 3 meses 38 13,19
Uma vez a cada 6 meses 30 10,42
Sem frequéncia determinada 79 27,43

Fonte: Dados primarios, 2020.
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colocados no corpo e que remetam a moda, como por
exemplo, roupas, calcados, acessdrios etc.

4.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

A Anadlise Fatorial Exploratoria (AFE) utilizou
uma amostra de 113 usudrios, e devido ao instrumento
de coleta de dados ser composto por itens com uma
escala ordinal e com mais de trés categorias, Paiva et al.
(2010) indicam a utilizacdo de uma matriz de correla-
¢do policorica para a extracdo das dimensoes e cdlculo
das cargas fatoriais. O processo de AFE com rotagdo
ortogonal Varimax foi realizado através do software R.

Foi evidenciado ao fim do processo a exclusdo
de cinco itens que possuiam carga fatorial abaixo de
0,5. Vale ressaltar que a exclusdo desses itens se deve
a varios fatores, dentre eles o fato de que, em um
contexto de m-commerce de moda, as afirmativas
destes itens nao se concretizaram. Os respondentes
do questionario podem perceberam a situagao ex-
pressada pelos itens.

Todos os itens referentes a dimenséo de Expec-
tativa de Desempenho foram excluidos, acarretando
a exclusdo desta dimensdo do modelo estrutural pro-
posto. Estes itens eram: Eu acho os dispositivos mo-
veis Uteis para comprar artigos de moda; Usar dispo-
sitivos méveis me faz comprar artigos de moda mais
rapidamente; Os dispositivos méveis me ajudam a ter
acesso a uma variedade maior de artigos de moda; Se
eu usar um dispositivo movel para comprar artigos
de moda terei mais chances de obter descontos. Em
relagdo a estes itens, os respondentes ndo perceberam
o fator extrinseco que buscavam representar. A utili-
dade expressada aos usuarios por meio dos itens pode
estar defasada devido a impossibilidade de se provar
os produtos de moda, ou por uma percepcio de que
os dispositivos moveis ainda ndo sdo a maneira mais
util de se ter acesso a estes produtos. Além do mais,
o fato de as pessoas ndo poderem provar fisicamente
a mercadoria, pode reduzir a utilidade percebida.
Noordin et al. (2018) afirmam que o desafio das pla-
taformas de comércio eletronico esta atrelado a sua
incapacidade de fornecer aos clientes essa sensagdo
de provar antes de comprar.

A AFE, com analise dos componentes principais,
apontou a existéncia de quatro dimensdes, conside-
rando o critério de Kaiser, ou seja, autovalores maio-
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res do que 1,0 (HAIR et al., 2009). A porcentagem
acumulada de variagdo explicada pelas quatro dimen-
soes ficou em torno de 71%, considerado adequado e
alto. E o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresentou
um coeficiente de 0,86, o qual, de acordo com Hair
et al. (2009), revela que os dados apresentam grau de
ajuste considerado bom a anilise fatorial.

Ao final da AFE, foram indicados dois pontos
muito importantes para o andamento da pesquisa: (1)
a necessidade de remocio de cinco itens da andlise;
(2) a existéncia de quatro dimensdes, e ndo cinco,
como abordado anteriormente. Devido ao ser carater
exploratdrio, a AFE pode resultar em alteragdes do
que havia sido proposto durante o Método. Sendo
assim, houve uma reformulagdo do modelo estrutural
proposto na se¢ao 3.4 deste estudo.

Neste novo modelo estrutural, a dimensao de
Expectativa de Desempenho foi removida. Visto
que a AFE indicou a exclusdo de todos os itens que
a refletiam. Isto apenas retrata a realidade do varejo
da moda, o qual ainda ndo vé no m-commerce sua
principal plataforma de intera¢do com o consumi-
dor. De acordo com o E-bit (2020), o ambiente da
on-line da moda é lucrativo e gera muitos pedidos,
contudo, o consumidor e os provedores de servigos
ainda precisam passar por uma longa jornada até a
sua efetiva adocio.

A Figura 2 evidencia o modelo reformulado,
agora composto por trés dimensodes (Expectativa de
Esforco, Influéncia Social e Ludicidade) que impac-
tam diretamente a Inten¢ao de Uso de m-commerce
de moda. A relagdo entre as dimensdes permanece
a mesma. Contudo, as hipoteses relacionadas a di-
mensdo de Expectativa de Desempenho, deixam de
ser testadas (Hipoteses 1,5 e 7).

Ludicidade

H6

Expectativa
de Esforco

H8

Intencdo
de Uso

H3

Influéncia
Social

Figura 2 Modelo Estrutural Proposto Reformulado com Hipoteses

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Tabela 2 traz as dimensdes, itens e cargas fato-
riais AFE, ap6s a rotagao ortogonal Varimax. Em um
contexto de m-commerce de moda, a percep¢ao dos
respondentes do questionario aplicado consistiu em
quatro dimensdes previamente expostas: Expectativa
de Esforco, Influéncia Social, Ludicidade e Intengédo
de Uso. Foi também evidenciado que cada dimensao
extraida da andlise é considerada confidvel, uma vez

Tabela 2 Resultados da Anélise Fatorial Exploratéria

que possuem um alfa de Cronbach maior do que
0,8. De acordo com as cargas fatoriais, a correlagdo
entre os itens de cada dimensao é considerada alta
o suficiente para forma-las. A extra¢do de mais de
uma dimensao da escala desenvolvida mostra que
os consumidores percebem o m-commerce de moda
como um servi¢o heterogéneo, baseado em beneficios
afetivos e operacionais.

Cargas Fatoriais e Dimensoes

Itens Expectativa

de Esforco

Influéncia Social Ludicidade Intencao de Uso

Facilidade de entendimento do

0.61
m-commerce de moda

Habilidade no uso do

0.69
m-commerce de moda

Facilidade de uso do

m-commerce de moda 0.88

Facilidade em aprender a usar o

0.86
m-commerce de moda

Influéncia das pessoas que considero
importantes

0.78

Ajuda de experientes no uso do
m-commerce de moda

0.79

Auxilio das pessoas em geral, no uso do
m-commerce de moda

0.73

Na&o ver o tempo passar durante o uso de
m-commerce de moda

0.71

Estimulo da curiosidade durante o uso de
m-commerce de moda

0.64

Diversdo durante uso de
m-commerce de moda

0.78

Esquecimento de prioridades durante uso de
m-commerce de moda

0.81

Prazer em usar o m-commerce de moda

0.66

Pretensao de uso do m-commerce de moda nos
préximos meses

0.85

Previsao de uso do m-commerce de moda nos
préoximos meses

0.87

Planejamento de uso do
m-commerce de moda nos préximos meses

0.78

Recomendacdo do m-commerce de moda a
amigos e familiares

0.64

Alfa de Cronbach (a) 0,81

0,83 0,89 0,91

Fonte: Resultado de pesquisa.
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4.3 MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS

Para a realizagdo da modelagem SEM, no sof-
tware STATA 15, foi utilizada uma amostra de 175
usuarios de m-commerce de moda. Ap6s identificar
os componentes do modelo, é necessério calcular os
indices de ajustamento. Estes indicam a consisténcia
interna do modelo, e devem ser calculados com base
no numero de varidveis observadas e no tamanho
amostra (HAIR et al, 2009). Utilizou-se os critérios
expostos por Hair et al. (2009) como indicador de
correta aplicagdo e coeréncia: CFI>0,95; SRMR<0,08
e RMSEA<O0,08.

Em relagdo ao modelo estrutural proposto
reformulado os resultados obtidos para os indices
de ajustamento foram: CFI=0,967; SRMR=0,053 e
RMSEA=0,054. Portanto, o modelo estrutural, re-
formulado apos a AFE, esta corretamente aplicado,
visto que os trés indices estao dentro dos critérios
de Hair et al. (2009).

Ludicidade
0:37 XK

Intencdo
de Uso

0,54 %+

Expectativa
de Esforco

0,44 ***

0,27 **%

Influéncia
Social

Figura 3 Parametros do Modelo Estrutural Proposto Reformulado
Fonte: Elaborado pelo Autor.

Nota: * p-valor < 0,05; ** p-valor < 0,01; *** p-valor < 0,001.

A Figura 3 traz os coeficientes padronizados
da modelagem SEM. Os parametros extraidos sdo
estatisticamente significativos, e indicam que todas as
hipéteses do modelo reformulado foram confirmadas.
Admitindo uma relagao positiva em cada interagiao
representada pelas hipoteses.

A sustentacgdo das hipoteses postuladas indica
que, em um contexto de m-commerce de moda, a
dimensdo de Expectativa de Esfor¢o impacta posi-
tivamente na dimensio de Inten¢do de Uso (H2: ;
p < 0,05), a dimensdo de Influéncia Social impacta
positivamente na Inten¢do de Uso (H3:; p < 0,001),
a Ludicidade impacta positivamente na Intengao
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de Uso (H4:; p < 0,001), a Expectativa de Esforco
impacta positivamente na Ludicidade (H6: ; p <
0,001) e, a Influéncia Social impacta positivamente
na Expectativa de Esfor¢o (HS8: ; p < 0,001).

Como os coeficientes sao padronizados, a Lu-
dicidade possui um impacto sobre a Intengdo de Uso
de m-commerce de moda 10% maior que a Influéncia
Social e 14% maior que a Expectativa de Esforgo. Sen-
do assim, a dimenséo de Ludicidade se revela como
um fator pertinente em um contexto de inten¢ao de
uso de tecnologia, gerando um impacto superior as
duas dimensoes oriundas do modelo UTAUT.

Esses resultados confirmam a relevancia das
dimensoes de Influéncia Social e Expectativa de Es-
for¢o no ambito de m-commerce de moda. Levando
a acreditar que quanto menor for o esforco durante
a utilizacdo de uma plataforma on-line de moda,
maior serd a intencdo de usa-la também. E, quanto
maior for a influéncia das pessoas que convivem
com o usudrio, maior serd a intencio dele em usar
m-commerces de moda.

Os resultados vao ao encontro de Ko, Kim e
Lee (2009), os quais encontraram evidéncias de que
a Expectativa de Esforco, representada pela facilida-
de de uso, impacta positivamente no construto de
inten¢do de adogdo de compras de artigos de moda
via dispositivos méveis. Os resultados encontrados
também corroboram com Fan et al. (2005), os quais
descobriram que a Influéncia Social impacta forte-
mente a inten¢do de uso em contextos de m-commerce,
até mais do que a utilidade percebida e a facilidade
de uso percebida.

O fato da Hipotese 4 (A Ludicidade impacta po-
sitivamente a Inten¢ao de Uso do m-commerce para
compra de artigos de moda) ter sido suportada é de
grande valia. Visto que o objetivo deste estudo é medir
ainfluéncia da ludicidade sobre a intenc¢do de uso de
m-commerce de moda. O estudo encontrou signifi-
cincia estatistica para afirmar que, nesse contexto, a
ludicidade das plataformas eletronicas méveis impac-
ta positivamente na inten¢do dos usudrios em usa-las.
Logo, quanto mais ludica a plataforma on-line for,
maior serd a intengdo de usar por parte das pessoas.

A Tabela 2 traz um resumo das conclusoes a
respeito das hipdteses postuladas. E possivel perceber
que as hipoteses do modelo estrutural proposto refor-
mulado foram suportadas, visto que seus coeficientes
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possuiram um p-valor < 0,05. Em um contexto de
comércio eletronico mével de artigos de moda, as di-
mensdes de Expectativa de Esfor¢o, Influéncia Social

Tabela 2 Resumo dos Resultados do Modelo de Equagdes Estruturais

e Ludicidade mostraram-se como pontos relevantes
no que diz respeito a intenciao dos usudrios em usar
o m-commerce de moda.

Interacoes Coeficiente Padronizado Teste de Hipotese
% -
Expectativa de Esforco = Intencao de Uso 0,23 Hipotese 2 suportada
(0,107)
% ny
Influéncia Social = Intencdo de Uso 0.27 SRR 2
(0,82)
- < 0,37* Hipotese 4 suportada
Ludicidade = Intencédo de Uso (0,102)
% .
Expectativa de Esforco = Ludicidade 0.54 SO
(0,076)
% -
Influéncia Social = Expectativa de Esforco (8’338) Hipotese 8 suportada

indices de Ajustamento do Modelo: CFl=0,967; SRMR = 0,053; RMSEA = 0,054

Fonte: Dados Primarios (2020).

Nota: * p-valor < 0,05; Erro Padrdo entre parénteses abaixo de cada coeficiente.

Com os avangos da tecnologia da informacao
e comunicacio, o conceito de internet médvel e suas
implica¢des através dos dispositivos mdveis surgem
como um meio inovador para a troca de informacdes,
entretenimento e marketing. Este estudo fornece
implica¢des tedricas para o modelo da UTAUT em
um contexto de m-commerce de produtos de moda.
Do ponto de vista brasileiro, o estudo apoia a ideia
de que a inten¢do de uso de m-commerce de moda
¢ precedida por fatores ligados a facilidade de uso,
influéncia da sociedade e ludicidade percebida. As
conclusdes encontradas apoiam a no¢ao de que as
caracteristicas especificas do m-commerce de moda,
e a influéncia que a sociedade exerce, incentivam os
consumidores a perceber que a plataforma on-line
movel é util, o que leva a intengoes de usa-la.

O achado referente a significancia do impacto
positivo que a dimensao de Ludicidade gera sobre a
Intengédo de Uso do m-commerce de moda é crucial
para sustentar a fundamentagio tedrica do estudo.
Moon e Kim (2001), Nysveen, Pedersen e Thorbjorsen
(2005), Gu e Kim (2016) e Hur, Lee e Choo (2017) ja
advertiam sobre a relevancia do elemento lidico na
interagao entre o usudrio e o sistema de informagoes.
E os resultados do modelo estrutural proposto vem
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ao encontro destes autores. Quanto mais ludico for o
ambiente de comércio eletronico mével, mais atraidos
a usa-lo se sentiram os consumidores on-line. Dessa
maneira, desenvolver ambientes digitais de comércio
se revela como algo ndo apenas focado na distribuicdo
de produtos, mas também aptos a gerar uma sensagao
intrinsecamente agradavel em seus consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi medir a
influéncia da ludicidade sobre a inten¢do de uso de
m-commerce de moda; além da confirmacédo das di-
mensdes de expectativa de desempenho, expectativa
de esforco e influéncia social nesse ramo de tecno-
logia. Para isso, foi proposta uma Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE), seguida de uma modelagem
de Equagdes Estruturais (SEM), em um modelo
estrutural adaptado da teoria UTAUT, com intuito
de compreender melhor os fatores que influenciam
a inten¢ao de uso do m-commerce de moda. A pes-
quisa baseou-se em um questiondrio com itens que
representam quatro dimensoes oriundas do modelo
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UTAUT, além do acréscimo de uma dimenséo externa,
a ludicidade.

Os resultados da AFE indicaram a exclusao de
cinco itens, e uma reformula¢do no modelo propos-
to se fez necessaria. A dimensdo de Expectativa de
Desempenho foi excluida do modelo, assim como as
hipoteses ligadas a esta dimensdo. As quatro dimen-
soes extraidas (Expectativa de Esforco, Influéncia
Social, Ludicidade e Intengao de Uso) geraram alfas
de Cronbach acima de 0,8, indicando uma confiabi-
lidade estatistica em cada dimensio. Além disso, de
uma porcentagem acumulada de variagdo explicada
em torno de 71%, considerada adequada e alta.

Os resultados da modelagem de SEM revelaram
a sustenta¢do das hipoteses testadas. Indicando que,
em um contexto de comércio eletronico de artigos de
moda, essas dimensdes impactaram positivamente a
inten¢do de uso do m-commerce de moda. Ou seja,
quanto maior a qualidade de cada uma das trés di-
mensoes, maior sera a inten¢do de usar as plataformas
digitais mdveis de moda, por parte dos usudrios.

As dimensoes de Expectativa de Esfor¢o e In-
fluéncia Social, provenientes da teoria UTAUT, se
mostraram fundamentais para estimular o usudrio a
usar o m-commerce de moda. Indicando que quanto
mais facil for a utiliza¢ao das plataformas on-line de
moda, maior serd a inten¢ao dos usudrios de usa-la
também. E 0 mesmo para a situacido de influéncia
social, onde quanto maior for a influéncia das pessoas
que convivem com o usudrio, maior serd a intenc¢do
dele em usar m-commerces de moda.

Ja a dimensdo exdgena Ludicidade mostrou-se
como um fator de grande relevancia, refletindo um
beneficio afetivo e intrinseco, no qual a atividade de
usar o m-comrmerce passa a ser vista como agradavel e
divertida. O estudo encontrou significAncia estatistica
para afirmar que o impacto positivo da ludicidade
sobre a inten¢do de uso de m-commerce de moda
é 14% maior que o da expectativa de esforco, e 10%
maior que que a influéncia social. Logo, quanto mais
ladica a plataforma on-line for, maior serd a intengdo
de usa-la por parte das pessoas.

Os resultados obtidos no estudo vao ao encontro
das conclusoes de Ko, Kim e Lee (2009) e Wei et al.
(2009), os quais encontraram evidéncias de que a Ex-
pectativa de Esforco, representada pela facilidade de
uso, impacta positivamente no construto de inten¢do
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de adogao de compras via dispositivos moveis. Fan
et al. (2005) também descobriram que a Influéncia
Social impacta fortemente a intengdo de uso em con-
textos de m-commerce, até mais do que a utilidade e
a facilidade de uso, percebidas pelos usuérios. Kim
e Moon (2001) e Nysveen, Pedersen e Thorbjorsen
(2005) confirmam com as conclusdes deste estudo,
ao afirmarem que a ludicidade é um fator importante
no que diz respeito a adogao de tecnologias ligadas a
internet e servicos maveis.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS
E PRATICAS

A contribui¢io deste trabalho estd na valida¢do
da teoria UTAUT em um contexto de varejo on-line
de moda e no acréscimo da varidvel exégena Ludi-
cidade ao modelo de Venkatesh ef al. (2003). Ao dar
luz a discussao sobre atmosferas on-line ludicas, ha
um ganho no reconhecimento de um elemento de-
cisivo no engajamento dos usudrios de m-commerce.
Além do mais, este estudo gerou uma identificagdo
do perfil do usuério de m-commerce de moda, ponto
crucial para o gerenciamento de estratégias voltadas
as plataformas on-line.

As contribuigdes teoricas surgem na confirma-
¢do da importéancia de duas dimensdes oriundas da
teoria UTAUT em um contexto de comércio eletro-
nico de moda. Além disso, os itens que compuseram
cada uma das dimensdes do modelo estrutural pro-
posto ajudaram significativamente no melhor enten-
dimento da percep¢ao do usudrio sobre m-commerce
de moda. Existe também uma contribui¢ao académi-
ca no que diz respeito ao uso da teoria UTAUT em
um contexto brasileiro, adequando as dimensdes
utilizadas a essa realidade. E, corroborando com a
ideia de Venkatesh et al. (2003), os quais afirmam ser
necessaria a compreensao efetiva e global dos fatores
perceptivos que afetam a tecnologia analisada.

No que tange as contribui¢des praticas, o estudo
colabora na gestao de provedores de itens de moda
on-line. Servindo de fonte para um melhor entendi-
mento sobre a inten¢ao de uso de m-commerce e, aju-
dando a elaborar estratégias mercadoldgicas voltadas
aincentivar o seu uso. Plataformas digitais voltadas a
interagdo com o usudrio sdo mais atrativas. E é neste
contexto que a ludicidade surge como um elemento
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capaz de nio sé captar consumidores, como também
de reté-los. Atualmente a grande discussao do varejo
on-line gira em torno dessa questdo. E encontrar
evidéncia estatistica da importancia da ludicidade
no mundo digital ¢ decisivo para os desenvolvedores.
O elemento ladico tem a caracteristica de despertar
curiosidade e sentimento de diversdo nos usudrios,
de modo que eles sentem a interagdo com o sistema
de informagdes como algo intrinsecamente agradavel.
E dessa maneira, o ambiente on-line acaba por reter
estes usudrios para si.

O fato de que, no modelo estrutural proposto,
a ludicidade se revelou como uma dimensdo mais
influente, em termos de inteng¢do de uso de m-com-
merce de moda, do que a expectativa de desempenho
indica que os usudrios deste tipo de comércio ddo
mais valor a fatores de interagdo com o sistema do
que a sua propria utilidade. Portanto, quanto mais
ludica for a plataforma on-line, mais os usuarios vao
se sentir atraidos em usa-la, seja para fazer uma pes-
quisa ou comprar um produto. A anélise descritiva da
amostra de pesquisa também gera uma contribuicao
gerencial ao corroborar com as informagdes obtidas
nos relatérios da E-bit e do Atlas, ao destacar o fato
de que as mulheres sdo maioria no setor de moda
on-line, e a média de idade dos seus usuarios esta
entre 25 e 34 anos.

5.2 LIMITACOES E RECOMENDACOES
DE PESQUISAS FUTURAS

O fato da maioria dos respondentes serem alu-
nos de graduagido e pds-graduacio, devido a carac-
teristica da amostragem, basicamente composta por
e-mails de alunos da Universidade do Estado de Santa
Catarina, é um limitador. Uma anélise da escolarida-
de da amostra ndo se torna viavel. Além disso, toda
técnica ndo probabilistica de amostragem consiste em
um limitador do estudo, devido a caracteristica de
falta de aleatoriedade na sele¢do dos individuos. Além
do mais, a técnica nao garante a representatividade
com a popula¢do de pesquisa, e nem permite saber
o grau de precisdo. Contudo, a andlise descritiva da
amostra surge como uma maneira de caracterizd-la
a amostra e gerar um comparativo com a populagio.

Como recomendacio de estudos futuros, de
forma a complementar a presente pesquisa, sugere-se
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analisar outras dimensoes, como variaveis de interes-
se de pesquisa, que impactem a intengdo de uso de
m-commerce de moda. Como, por exemplo, o Hedo-
nismo, o qual, segundo Kim (2006), esta fortemente
ligado a uma motivagdo em buscar bons sentimentos,
ou até mesmo prazer, para o cliente individual, nas
experiéncias de compra. Além disso, o Hedonismo,
no mundo da moda, esta ligado ao comportamento
do cliente de se concentrar em fazer compras para
cacar diversos descontos, e de comprar e procurar
artigos de moda para a coleta de informagdes sobre
novas tendéncias (KIM, 2006).

Recomenda-se também a exploracio de outras
categorias representativas no comércio eletréonico
brasileiro, como o ramo de Satide e Perfumaria. O
qual, no ano de 2019, esteve, junto ao ramo da Moda,
entre os cinco setores com maior volume de pedidos
(E-BIT, 2020), representando 5% do total. Por se tratar
de um setor que vem crescendo muito, vale destaca-lo
e recomenda-lo como um tema importante e relevan-
te de pesquisa. Sugere-se adaptar o questionario cria-
do neste estudo para esse novo contexto, e aplicado
em uma nova amostra de usudrios de m-commerce.
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APENDICE

Quadro 1 Itens do Questionario

Dimensdes e Itens

Expectativa de Desempenho

1. Eu acho os dispositivos moveis Uteis para comprar artigos de moda.

2. Usar dispositivos moéveis me faz comprar artigos de moda mais rapidamente.

3. Os dispositivos méveis me ajudam a ter acesso a uma variedade maior de artigos de moda.

4. Se eu usar um dispositivo mével para comprar artigos de moda, terei mais chances de obter descontos.

Expectativa de Esforco

5.0 processo de compra de artigos de moda, por meio de dispositivos moveis, é facil de entender.

6. Eu acho que seria mais facil me tornar habilidoso em comprar artigos de moda, através de dispositivos moveis.

7. E simples usar dispositivos méveis para comprar artigos de moda.

8. Aprender a comprar artigos de moda por meio de dispositivos méveis é facil.

Influéncia Social

9. As pessoas que me influenciam sugerem que eu use dispositivos méveis para comprar artigos de moda.

10. As pessoas do meu circulo social (amigos, colegas, familiares, entre outros) compram artigos de moda por meio de dispositivos moveis.

11. Comprar artigos de moda por meio de dispositivos méveis € comum para pessoas do meu dia a dia.

12. Pessoas importantes para mim compram artigos de moda por meio de dispositivos moveis.

Ludicidade

13. N&o vejo o tempo passar enquanto interajo com sites ou aplicativos de artigos de moda em meu dispositivo movel.

14. Fico curioso quando utilizo sites ou aplicativos de artigos de moda em meu dispositivo mével.

15. Eu me divirto pesquisando e comprando artigos de moda via dispositivos moéveis.

16. As vezes, enquanto utilizo sites ou aplicativos de artigos de moda em meu dispositivo mével, esqueco das outras coisas que eu
deveria fazer.

17. Eu me agrado em comprar e pesquisar artigos de moda por meio de sites e aplicativos do meu dispositivo mével.

Intencao de Uso

18. Eu pretendo usar dispositivo mével para comprar artigos de moda nos proximos meses.

19. Eu prevejo que usarei dispositivos moéveis para comprar artigos de moda nos proximos meses.

20. Estou planejando comprar artigos de moda por meio de dispositivos méveis nos préoximos meses.

21. Eu recomendo a amigos e familiares comprar de artigos de moda via dispositivos moéveis.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.
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