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RESUMO

Com a popularizagcdo dos smartphones e melhorias nos servicos de internet mével, uma nova
forma de se adquirir bens e servigos online vem ganhando novos adeptos. Essa inovagédo nas
trocas em ambiente online € o mobile commerce. No m-commerce, as pessoas utilizam seus
dispositivos mdveis para se conectarem a internet e por meio dela podem consumir os bens e
servigos que lhes convém. Porém, ainda ha uma significativa parcela das pessoas que ainda
ndo tiveram uma experiéncia com esse novo contexto. Assim, esse estudo buscou
compreender como o valor percebido contribui para a intencdo das pessoas em adotar o m-
commerce. Ainda, entender quais fatores antecedem e influenciam na formacgdo do valor
percebido, também se constitui como um objetivo da presente pesquisa. De carater
guantitativo, a pesquisa de método survey foi aplicada por meio de um questionario
estruturado, disseminado nas redes sociais, 0 que gerou um efeito snowball e possibilitou a
coleta de 452 questionarios validos. As analises estatisticas foram operacionalizadas por meio
dos softwares SPSS e R. A partir de uma analise exploratoria dos dados (analise de variancia),
foi possivel observar uma diferenca significativa nas respostas entre dois grupos da amostra:
1) as pessoas que ja tiveram alguma experiéncia com o0 m-commerce e 2) aquelas que nunca
realizaram compra por meio de um celular. Assim, decidiu-se realizar trés andlises, uma
global, envolvendo todos os questionarios coletados, uma especifica para o grupo dos que ja
compraram via m-commerce e outra para 0 grupo dos que nunca compraram via m-commerce.
Na analise global, sete dos nove fatores de antecedentes testados para influéncia no valor
percebido tiveram suas hipoteses aceitas, sendo eles: utilidade percebida, facilidade de uso
percebida, vantagem relativa, compatibilidade, prazer, seguranga percebida e custo percebido.
Resultados interessantes emergiram nas analises especificas, como o construto complexidade
que se mostrou significativo para a formacéo do valor percebido no grupo que nunca comprou
via celular e o vantagem relativa que se mostrou influente no contexto dos que ja tiveram

alguma experiéncia com o m-commerce, mas foi rejeitado para os que ainda ndo tiveram.

Palavras-chave: M-commerce. Dispositivos Maveis. Aceitagdo de Tecnologia. Valor

Percebido.



ABSTRACT

Due to the popularization of smartphones and improvements in mobile internet services, a
new way of buying goods and acquiring services online has been gaining new adepts. This
innovation in online trading is the mobile commerce. In m-commerce, people use their mobile
devices to connect to the internet and through it they can consume the goods and services that
suit them. However, there is still a significant portion of people who have not yet had an
experience with this new context. Thus, this study aimed to understand how perceived value
contributes to people's intention to adopt m-commerce. Also, understanding which factors
precede and influence the shaping of perceived value also constitutes an objective of the
present research. In a quantitative way, the survey method was applied through a structured
questionnaire, disseminated in social networks, which generated a snowball effect and
allowed the collection of 452 valid questionnaires. Statistical analysis was performed using
the softwares SPSS and R. From an exploratory analysis of the data (ANOVA), it was
possible to observe a significant difference in the responses between two groups of the
sample: 1) people who had some experience with m-commerce and 2) those who have never
made purchase through a cell phone. Thus, it was decided to carry out three analyzes, a global
one, involving all questionnaires collected, one specific for the group of those who already
bought via m-commerce and another for the group of those who never bought via m-
commerce. In the overall analysis, seven of the nine background factors tested for influence
on perceived value had their hypotheses accepted: perceived utility, perceived ease of use,
relative advantage, compatibility, pleasure, perceived safety, and perceived cost. Interesting
results emerged in the specific analyzes, such as the complexity construct that proved to be
significant for the formation of the perceived value in the group that never bought via mobile
phone, and the relative advantage that proved to be influential in the context of those who had

some experience with m-commerce, but was rejected for those who have not yet.

Keywords: M-commerce. Mobile Devices. Technology Acceptance. Perceived Value.
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1 INTRODUCAO

Os estudos a respeito do comportamento de consumo do individuo sdo conduzidos
pelos pesquisadores da area desde o século passado (KOLLAT et al., 1970; JACOBY, 1978;
SHELTH et al., 1988). Procurar entender como os consumidores reagem frente a determinado
estimulo, quais sdo suas preferéncias, quais aspectos inibidores ao consumo e quais
antecedentes intrinsecos e extrinsecos ao individuo desempenham papel significativo no
processo de compra, sdo alguns dos interesses de estudos dessa area.

Apesar das investigagdes acerca do comportamento do consumidor serem realizadas
ha algumas décadas, essas pesquisas nunca estardo saturadas e irdo deixar de ser de interesse
dos pesquisadores. 1sso porque o objeto de estudo da area, ou seja, 0 consumidor esta sempre
mudando sua forma de comprar e consumir 0s bens e servigos que Ihes convém. Nao apenas a
maneira que o individuo se comporta, sofre uma metamorfose ao longo do tempo, como
também os ambientes de consumo sdo dinamicos e mudam completamente suas estruturas de
tempos em tempos. Assim, novos estudos na area sao sempre necessarios para uma melhor
compreensdo do estado atual de consumo dos individuos.

Nos ultimos anos, a partir da popularizacdo da internet, podemos observar que as
empresas tém criado novos espacos de consumo para seus clientes na internet, além do espaco
fisico tradicional. Outras empresas ja nascem nesse meio e ndo possuem uma alternativa
presencial para consumo, apenas online. Nesse contexto, os estudos de comportamento do
consumidor comegaram a investigar esse novo ambiente e como 0s consumidores reagem aos
estimulos criados nele (INGHAM et al., 2015; KARIMI et al., 2015; PAPPAS et al., 2016).

O ambiente de consumo online, em seu inicio, s6 poderia ser acessado pelos
consumidores a partir dos computadores pessoais — PC, porém, com a constante evolugdo da
tecnologia e dos aparelhos que nos permitem conexdo com a internet, outros meios de
conectarmos a rede e consumir online vém surgindo recentemente, como 0s smartphones e
tablets, o que podemos chamar também de dispositivos moveis (AGREBI; JALLAIS, 2015;
WANG et al., 2015).

Nesse novo contexto, 0 e-commerce, que antes era definido como um mercado de
trocas mediado por computador, transforma-se no mobile commerce, ou m-commerce, uma
forma abreviada do termo. H& algumas razbes pelas quais os profissionais de marketing
devem estar atentos ao uso dos dispositivos moéveis pelos consumidores, por exemplo: o fato
de que o dispositivo estd sempre com 0s usuarios, ndo importa onde eles possam ir; 0s

dispositivos mdveis estdo sempre disponiveis para comunica¢do; é uma forma de contato um-
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para-um que retém muito mais a atencdo do que as tradicionais e permitem uma comunicagao
audiovisual um-para-um (OZTAS, 2015).

Todavia, nem todos os consumidores estdo dispostos a adotarem essa nova forma de
consumir produtos e servigos. O consumidor tende a ter a intengdo em consumir produtos e
servigos nos quais ele percebe valor agregado na relagdo de troca. Se um usuério de
dispositivos mdveis ndo perceber valor no m-commerce, ele dificilmente ira ter a intencdo em
comprar algo ou adquirir algum servico atraves desse meio.

A presente pesquisa envereda por essa discussdo, onde o valor percebido no m-
commerce influencia a adogdo do mesmo. A visao de valor percebido que se adota é a de que
ele é formado por uma razdo entre os beneficios percebidos e os sacrificios empregados ao
utilizar alguma tecnologia ou inovacgdo (DODDS et al., 1991).

Entretanto, como o valor percebido é formado e quais sdo o0s antecedentes para ele no
contexto do m-commerce? Para responder a essa pergunta, aqui, recorre-se aos modelos e
teorias de aceitacdo da tecnologia. Esses modelos possuem diversos construtos que, de acordo
com que é formulado mais adiante no trabalho, possuem influéncia direta no valor percebido
dos individuos.

Um dos primeiros modelos de aceitacdo da tecnologia a ser estudado foi o0 Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica — TAM, dele, extraiu-se os antecedentes utilidade percebida e
facilidade de uso percebida, que se entende terem influéncia direta positiva no valor percebido
dos individuos. Ainda, outras variaveis antecedentes sdo consideradas no estudo como fatores
de influéncia positiva no valor percebido, sdo elas: vantagem relativa e compatibilidade (da
Teoria da Difusdo de Inovacbes — IDT), condicGes facilitadoras (da Teoria Unificada de Uso
de Aceitacdo da Tecnologia — UTAUT), prazer (do modelo de Aceitacdo da Tecnologia pelo
Consumidor — CAT) e a seguranca percebida. Os antecedentes que se configuram como
influenciadores negativos do valor percebido sdo a complexidade (da IDT) e o custo
percebido (do Modelo de Adocdo Baseado no Valor — VAM).

A introducdo segue estruturada assim: uma justificativa, onde se procurou demonstrar
o crescimento do mundo mobile e a relevancia, oportunidade e viabilidade de estuda-lo no
contexto do marketing. Logo apos, é apresentado o problema da pesquisa, o0 objetivo geral
proposto, para responder a questdo problema e os objetivos especificos, para que o geral seja

alcancado.
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1.1 JUSTIFICATIVA

De acordo com dados da Anatel, o Brasil terminou dezembro de 2016 com um total de
244.1 milhdes* de celulares em todo o territério nacional. Ou seja, para cada 100 brasileiros,
ha 118,04 celulares.

A pesquisa TIC Domicilios 20142, realizada entre outubro de 2014 e marco de 2015,
aponta que 47% dos usuarios utilizam o celular para se conectar a internet no Brasil, o que
equivale a 81,5 milhdes de pessoas. Esse nimero em 2011 era de apenas um terco do atual.

As possibilidades que um celular conectado a internet proporciona nos dias de hoje
sdo diversas: esta em comunicacao constante com pares, em qualquer lugar e a qualquer hora,
dado o aumento da infraestrutura em internet mével; ouvir musicas, assistir videos e jogar
jogos online, além de outras formas de entretenimento. Ainda, através de aplicativos e sites
com interface exclusiva para mobile, é possivel comprar produtos ou usufruir de servicos
ofertados pelas empresas a partir do celular.

A (ltima edicdo do Webshoppers®, relatério que traca um perfil do comércio
eletronico nacional e que é feito pela E-bit com o apoio da Camara Brasileira de Comércio
Eletronico, estima que em 2015, mais de 37% dos acessos aos maiores sites de e-commerce ja
sdo realizados através de smartphones ou tablets.

A atual pesquisa se propde a analisar esse fendmeno das compras via celular no Brasil,
com base no argumento de que o que ird acarretar na ado¢do dos consumidores a essa hova
forma de consumir é o valor que eles percebem no processo de troca que ocorre no m-
commerce.

Tendo em vista 0 aumento dos dispositivos mdveis em todo o pais, ao ponto de termos
mais de um aparelho para cada habitante, o fato de as pessoas estarem a cada dia acessando
mais & internet através desses dispositivos e, acima de tudo, estarem consumindo por meio
desses, a pesquisa se apresenta relevante em proporcionar um panorama do que agrega valor
para 0s consumidores no contexto do m-commerce, além de relacionar o Valor Percebido com
a intengdo em adotar a nova plataforma.

Assim, insights importantes de como aumentar o valor percebido dos usuarios de
dispositivos moveis no contexto do m-commerce estardo disponiveis para profissionais de

marketing e pesquisadores do campo.

! http://www.teleco.com.br/ncel.asp
2 http:/www.cetic.br/
® http://www.ebit.com.br/webshoppers
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Ainda, a pesquisa se mostra oportuna dada a efervescéncia do mercado, pois foram
nos ultimos dois anos que o crescimento desse novo modelo de comércio eletrénico alcangou
um patamar significativo. A pesquisa, por fim, apresenta-se viavel, pois o0 acesso ao publico é

facil e ela ndo requer gastos financeiros significativos.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

J& que ha fatores antecedentes, positivos e negativos, que corroboram para a formacgéo
do valor percebido, e que esse valor percebido ira impactar diretamente na intengdo em adotar
0 m-commerce, apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa: Quais sdo o0s antecedentes

para o valor percebido e como esse influencia na inten¢éo de compra no m-commerce?

1.3 OBJETIVOS

E apresentado, a seguir, o objetivo geral para que se consiga responder o problema de
pesquisa e, na sequéncia, os objetivos especificos, que representam 0s passos para que O
objetivo geral seja alcancado.

1.3.1 Objetivo geral

Analisar os fatores antecedentes do valor percebido, e como esse influencia a inten¢ao

de compra no m-commerce.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analisar a influéncia de construtos das teorias de aceitacdo da tecnologia no valor
percebido;

e Avaliar a relacdo entre o valor percebido e a intencdo de compra via celular;

e Realizar analises comparativas entre pessoas que ja utilizaram o m-commerce e

aquelas que nunca utilizaram.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente trabalho esta estruturado da assim: de inicio, ha uma
discussdo a respeito do mobile marketing e mobile commerce, suas principais caracteristicas,
beneficios e desafios. Logo ap0s sdo expostas teorias e modelos para aceitacdo da tecnologia.
Além disso, hd uma secdo onde sdo debatidos alguns construtos oriundos das teorias e
modelos de aceitacdo da tecnologia, que se encaixam no contexto do mobile commerce e que
sdo considerados como sendo antecedentes do valor percebido pelo usuério. O referencial é

finalizado com um tépico sobre o valor percebido.

2.1 MOBILE MARKETING E MOBILE COMMERCE

A adocao do mobile é realmente um fenémeno global. Os dispositivos mdveis sdo tao
ubiquos que ha mais pessoas com dispositivos moveis do que com escovas de dente no
mundo (MMA ASIA, 2011).

Em resposta a essa tendéncia, os profissionais de marketing estdo aumentando
consideravelmente o uso do mobile para ir ao encontro das demandas dos consumidores
moveis. Dados do eMarketer (2015) nos mostram que 0s gastos das empresas em mobile,
atualmente, ja correspondem a um-quarto do gasto geral com despesas em digital e a previsao
de receitas, através do mobile, para o ano foi de 22% do total apurado. Também, mais de trés-
quartos dos varejistas planejavam aumentar os gastos em mobile marketing de 2015 em
diante.

A cultura emergente do varejo é caracterizada pelo uso extensivo de tecnologias
maveis, alta conectividade, comunicacdo ubiqua e tecnologias sem contato, que possibilitam
aos consumidores comprar de forma diferente. De fato, tecnologias moveis inovadoras
entregam novas ferramentas (aplicativos) que tornam possiveis a separacdo do momento da
compra e 0 momento da consumacao efetiva, permitindo que os consumidores facam uma
compra, a partir de um dispositivo movel e coletar o produto em casa ou na loja, em adic¢ao ao
modelo tradicional de compra e consumo na loja (PANTANO; PRIPORAS, 2016).

O aumento das capacidades computacionais, melhorias em mobile, tecnologias sem
fio, como também, o desenvolvimento de softwares de arquitetura flexivel e sistemas de
identificacdo automatica, nos levaram para uma era de acesso ubiquo de dados, tanto para 0s
consumidores quanto para as companhias (PANTANO, 2014; PANTANO; VIASSONE,
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2015). Com efeito, essas tecnologias mudaram a forma com a qual os consumidores acessam
e consomem informacdes, bem como a forma com a qual as organizagdes alcangam seus
clientes e entregam seus servicos (GAO et al., 2013; DEMIRKAN; SPOHRER, 2014).

Enquanto o uso do mobile na pratica do marketing tem crescido dramaticamente, as
pesquisas nesse topico tém evoluido de forma gradual. Até entdo, elas tém focado em
assuntos como o escopo do mobile marketing (SHANKAR; BALASUBRAMANIAN, 2009),
entrega de servicos mdveis (KLEIJNEN et al.,2007), uso da interface mdvel e usabilidade
(VENKATESH et al., 2012), a experiéncia da navegacdo movel (ADIPAT et al., 2011),
aplicacbes para vendas (SHANKAR et al., 2010), interfaces para dispositivos moveis
(BRASEL; GIPS, 2014), demanda por aplicagdes modveis (GARG; TELANG, 2013),
publicidade movel e promogcGes (ANDREWS et al., 2015; FONG et al., 2015) e compras via
dispositivos moveis (WANG et al., 2015).

Para Shankar et al. (2016), de forma geral, o mobile engloba diversos aspectos,
incluindo dispositivo, meio, tecnologia e canal. Dispositivo se refere ao equipamento, como
smartphone, tablet e notebook. O meio diz respeito aos meios de comunicagdo, como
aplicativos, email e impressdo. J& a tecnologia € o hardware e o software por tras da
comunicacdo, como a banda larga fixa e a banda larga sem fio. E o canal concerne ao modo
de transacdo, como mobile, desktop, telefone e loja fisica.

Partindo da perspectiva do dispositivo, 0 mobile pode ser visto como qualquer
dispositivo portéatil conectado que possa ser usado em movimento. Esse tipo de disposto varia
entdo, desde um celular até um tablet. Um dispositivo moével ajuda os clientes a
desempenharem diversas atividades e a tomarem decisdes em movimento. A maioria dos
usudrios se sentiria perdida sem eles. Os dispositivos mdveis permitem que 0s consumidores
usem multiplos aplicativos, naveguem na internet e usem fungdes audiovisuais, como a fala e
a visdo.

Do ponto de vista da tecnologia, o mobile permite a entrega de informacdes
contextuais relevantes (ex.: localizagdo, tempo de viagem, data de eventos, clima, etc.) aos
consumidores. Olhando para o meio, as empresas podem usar 0 mobile para olhar e escutar as
vozes dos consumidores e administrar as relacbes com os clientes. Tendo o mobile como um
canal, ele pode fornecer dados de transacdes dos clientes para as empresas, permitindo com
que elas utilizem esses dados, que serdo transformados em informagdes e tornardo possivel a
previsdo de necessidades e desejos dos usuarios.

O mobile marketing pode ser visto como a evolucao do e-commerce, onde o0 marketing

tradicional baseado na internet se deslocou para o canal mobile, em resposta a emergente



20

tendéncia dos consumidores em perder interesse nos canais tradicionais de marketing (HINZ
et al., 2011). Para Maduku et al. (2016), mobile marketing € um conjunto de praticas de
marketing que usa tecnologias mdveis e redes sem fio para criar comunicacao interativa e
personalizada entre a organizacdo e seu publico-alvo, resultando na criacdo de valor para
ambas as partes. Ja de acordo com Kaplan (2012), mobile marketing é qualquer atividade de
marketing conduzida através de uma rede ubiqua, na qual os consumidores estdo
constantemente conectados usando um dispositivo movel pessoal.

Os atrativos do mobile marketing incluem seu potencial Unico para interatividade, que
permite com que as empresas promovam interacdo com os clientes e eficiéncia operacional,
potencialmente aumentando a eficiéncia e eficacia de suas campanhas de comunicacdo em
marketing (STROM et al., 2014). O mobile marketing se configura também como uma
ferramenta poderosa para os varejistas. Eles podem fazer uso dele para criar relagées com a
marca, que resultam em percepc¢édo da marca, atitude para com a marca, associacgoes, lealdade
dos clientes e intencdo de compra. Pesquisas mostram que o mobile marketing tem o potencial
de aumentar a qualidade do servico percebida, o valor percebido e a satisfagdo dos
consumidores (CONSTANTINOU et al., 2009).

Kaplan (2012) prop6s uma classificacdo para as aplicacbes do mobile marketing
(quadro 1), onde ele usa duas variaveis para diferenciar entre quatro tipos de aplicacdes. A
primeira é o grau de conhecimento do consumidor e, a segunda, o gatilho para a comunicacao.
No que tange ao grau de conhecimento do consumidor, 0 uso de um dispositivo pessoal
permite com que as empresas customizem suas mensagens para cada usuario individual. Ja no
que concerne ao gatilho para a comunicacao, hd uma diferenciacao entre a comunicagdo push,

que é iniciada pela empresa e a comunicacdo pull, que é iniciada pelo consumidor.
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Quadro 1 - Classificagéo das aplicacdes do mobile marketing

Gatilho para comunicagéo
Nivel de Push Pull
conhecimento do
consumidor

Alto Vitimas Clientes
A Tim enviou mensagens de texto SMS | A icone do Pop Britney Spears coloca a
para 75 milhdes de consumidores | disposi¢do dos fas um servigo — U$ 2,99 por
sugerindo que eles assistam ao The Voice | més — onde eles receberdo mensagens
e votem usando seus telefones Tim. semanais a respeito do dia a dia da cantora

durante uma turné.

Baixo Desconhecidos Entusiastas
A Toyota se uniu com a Netflix para | A Calvin Klein usou QR Codes em outdoors
inserir comerciais de 10 segundos na série | de Nova lorque para permitir que 0s usuarios
House of Cards, exclusivamente nas | tivessem acesso a um comercial exclusivo de
plataformas mobile. 40 segundos.

Fonte: Adaptado de Kaplan (2012)

No primeiro grupo (alto conhecimento/push), as empresas conhecem seus clientes e
podem mandar mensagens para eles sem antes solicitar permissdo, esse grupo é conhecido por
vitimas. O segundo grupo (alto conhecimento/pull) cobre as situa¢cdes onde os consumidores
ativamente dao permissdo para serem contatados e fornecem informacdes pessoais. Esse
grupo é chamado de clientes. No terceiro grupo (baixo conhecimento/push), as empresas
transmitem uma mensagem generalista para um amplo namero de usuarios. Dado que as
companhias ndo tém a capacidade de saber quais usuarios de fato receberam a mensagem,
esse grupo é chamado de desconhecidos. Ja o ultimo grupo (baixo conhecimento/pull), os
clientes optam por receber as mensagens, mas nao se identificam no processo. A companhia
ainda ndo tem nocdo com qual tipo de cliente estd lidando, esse grupo recebe o nome de
entusiastas.

As estratégias de mobile marketing sdo baseadas em como 0s consumidores acessam
informacdes atraves de seus proprios telefones moveis e que as empresas utilizam como um
meio de entregar mensagens customizadas, servigos e ofertas (KAPLAN, 2012; CHOU et al.,

2016). Em verdade, o mobile marketing pode ser utilizado para construir relagdes fortes com
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os consumidores, engaja-los em mensagens publicitarias e contetdos personalizados, mobile
commerce etc. (WATSON et al., 2013).

O inicio do mobile marketing se deu através do uso de SMS para fins de publicidade
(PRIPORAS; MYLONA, 2008; AMIRKHANPOUR et al., 2014), onde mensagens de texto
eram enviadas para potenciais consumidores sobre descontos, promogdes, ofertas especiais
etc. Essa estratégia, em particular, pode também levar o consumidor a ter reacdes negativas,
dada a natureza intima dos dispositivos mdveis e a incapacidade dos consumidores em
bloquear o recebimento de mensagens publicitarias indesejadas em seus aparelhos (NASCO;
BRUNER, 2008; ANDREWS et al., 2012).

Recentemente, o mobile marketing tem expandido para as tecnologias mais avancgadas,
como aplicativos mobile para smartphones (que permitem aos consumidores facilmente
encontrar, comparar e comprar produtos, ver novidades sobre produtos e servicos, criar listas
de compras, localizar produtos na loja etc., através de uma interface amigavel). Além do Near
Field Communication — NFC (tecnologia que prové aos dispositivos moveis uma
comunicacdo rapida de via dupla com uma distancia maxima de 10cm) e os Quick Response
Codes — QR Codes (codigo de barras bidimensional que inclui informacdo rica a respeito de
um produto que pode ser acessada ao escanear o cddigo, através da camera do smartphone).
Isso permitiu aos consumidores pagarem suas compras de uma forma sem contato,
substituindo a forma tradicional, de passar ou inserir um cartdo de crédito em uma maquina
que em seguida solicitaria uma autorizacdo ou senha para pagamento (PANTANO, 2013;
LUNA et al., 2015; SANKARIDEVI et al., 2015; ZHAO et al., 2015).

Para Shankar (2016), o rapido crescimento do mobile marketing nos anos recentes
levanta diversas questdes importantes sobre a comunicagdo em marketing e as respostas dos
consumidores: Como a publicidade tem evoluido no contexto mobile? Quais sdo as formas e
papéis das promocdes mobile? Quais sdo os tipos de promogao mobile que funcionam e quais
sdo aqueles que ndo? Qudo relevante é a gamificacdo (usar mecanismos dos jogos para gerar
engajamento) no ambiente mobile? Como os profissionais de marketing podem utilizar
efetivamente a gamificacdo em mobile? Como os consumidores utilizam o mobile em seu
processo de compra? Como os administradores devem usar o mobile para influenciar os
consumidores durante e para além do processo de compra?

Destarte, ndo € surpresa que hd um aumento na consciéncia em marketing a respeito
da necessidade de se desenvolverem novas estratégias de mobile marketing. O mobile

marketing é baseado na distribuicdo de informacéo interativa e personalizada, superando o
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paradigma de tempo e espaco das tradicionais estratégias de marketing (VARNALI; TOKER,
2010; PORRAL; MANGIN, 2015).

Oztas (2015) aponta os principais beneficios do mobile marketing, quando comparado
com a midia tradicional e também os maiores desafios encontrados nessa plataforma (quadro
2).

Quadro 2 - Beneficios e desafios do mobile marketing

Beneficios

Desafios

O sucesso das campanhas pode ser acompanhado de

forma mais facil, flexivel e detalhada.

Telas dos dispositivos mdveis ainda sdo pequenas em

comparagao aos desktops.

Permite acompanhar uma campanha em tempo real e

seu desempenho apdés o término.

Dificuldades na escrita e leitura das mensagens.

Possibilita um marketing um-para-um.

Alto custo das chamadas e internet movel.

E interativo.

As baterias dos celulares acabam rapidamente.

Permite uma segmentacdo corporativa (pode ser
enviado para pessoas de um determinado local ou que

estejam participando de uma atividade especifica).

As habilidades tecnoldgicas dos usuarios serem

possivelmente baixas.

A taxa de retorno é maior que 10%.

Tenacidade da cultura tradicional de compras.

As publicidades mobile permanecem arquivadas na

memodria dos dispositivos

Percepcéo de risco nas transagdes.

Ele permite a difusdo instantdnea das mensagens de

marketing e cria um poderoso efeito viral.

Usuarios nao serem informados de todos os beneficios

que seus celulares podem prover.

Fonte: Adaptado de Oztas (2015)

A literatura mostra um aumento no uso de dispositivos méveis para compras (KO et
al., 2009; BLAZQUEZ, 2014; PANTANO; VIASSONE, 2015). Autores destacaram que,
como uma consequéncia do mobile marketing e a difusdo das tecnologias moveis, ha uma real
mudanca no paradigma tradicional do varejo baseado no acesso do consumidor ao ambiente
de varejo para um novo baseado no acesso dos varejistas ao ambiente dos consumidores a
qualquer hora e em qualquer lugar através dos dispositivos moveis (SHANKAR et al., 2010).

Quando o mobile marketing se encontra com o varejo online via dispositivos moveis,
temos o mobile commerce. O mobile commerce é uma disciplina em crescimento que envolve
tecnologias computacionais mdveis, com popularidade ascendente e cheia de potenciais
(NILASHI et al., 2015). As companhias tém estendido seu alcance aos consumidores atraves

do m-commerce. Sendo possivel através das tecnologias mdveis, 0 m-commerce permite com
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que as empresas entreguem servicos Unicos e se coloca como um novo modelo de negocios
que, eventualmente, ird ter grandes impactos nas companhias (CHONG et al., 2012).

Em comparacdo com o comércio eletrbnico (e-commerce), que em sua maioria é
conduzido através da internet cabeada, 0 m-commerce opera em um ambiente operacional
separado e requer dispositivos moveis e internet movel para funcionar corretamente (KIM et
al., 2008).

Os dispositivos moveis (ex.: smartphones, tablets, etc.) estdo se tornando essenciais no
dia a dia, fazendo com que a comunicacdo seja mais conveniente (DINH et al., 2013; WONG
et al.,, 2015) e permitindo diversos tipos de servicos mdveis, como SMS, MMS, GPS,
pagamento movel e mobile banking (HSIAO; CHEN, 2015). Além de prover fungbes
utilitarias, os dispositivos moveis também estdo sendo utilizados para entretenimento, como
musicas e videos (SIM et al., 2014).

Em comparacdo com os computadores pessoais, a adogdo dos dispositivos moveis,
como o smartphone, se mostrou muito mais rapida. Indubitavelmente, o rapido crescimento
dos smartphones promoveu o crescimento do m-commerce para onde ele esta atualmente
(FAQIH; JARADAT, 2015).

O uso desses dispositivos mdveis no m-commerce corroborou para a formacao de duas
caracteristicas centrais nessa plataforma, que sdo a ubiquidade e a localizacdo. Esses aspectos
ndo sdo encontrados no e-commerce e possibilitam que as empresas se conectem com 0S
consumidores a qualquer momento e em qualquer lugar (HUANG et al., 2015).

Desde a introducdo do e-commerce, a forma com a qual os negécios sdo conduzidos
mudou, grandiosamente (NGAI; GUNASEKARAN, 2007). Em comparacdo com as
aplicacdes do e-commerce, 0 m-commerce oferece beneficios adicionais e servi¢os Unicos.
Esses servigos incluem caracteristicas de personalizacdo e de localizacdo, entre outros. Outra
funcdo Unica do m-commerce, a ubiquidade, permite os usuérios acessarem informacdes a
qualquer hora e em qualquer lugar (CHONG et al., 2012; KROTOV et al., 2015).
Apresentando assim novas oportunidades para que as empresas satisfacam as necessidades
dos usuarios em diversas situacoes diferentes.

O mobile banking, que permite com que os usudrios utilizem atividades bancarias
através de dispositivos moveis € uma aplicacdo do m-commerce que prové ubiquidade e
conveniéncia para os consumidores (OLIVEIRA et al., 2014).

Os usuarios do m-commerce sdo capazes de obter informagdes de forma ubiqua e
aproveitar os servigos oferecidos pelos provedores de servi¢os da plataforma e neles estdo

inclusos os servicos baseados em localizacdo. Esse tipo particular de servigo, que faz o uso de
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informacbes de localizagdo dos usuarios em tempo real, foi percebido como uma funcgéo
essencial do m-commerce (ZOU; HUANG, 2015). Uma aplicagéo da localizagdo é enviar
mensagens personalizadas aos usuarios com base em suas preferéncias selecionadas, o que
possibilita a eles empregar menos esforgo na busca das informacées que necessitam (EASTIN
etal., 2016).

Varshney e Vetter (2002) categorizaram algumas principais atividades do m-
commerce, como a publicidade mdvel, leildo movel, entretenimento mdvel, aplicacdes
financeiras maveis, escritérios moveis, compras moveis, entre outras. As fungdes dominantes
do m-commerce incluem mobilidade e amplo alcance (NGAI; GUNASEKARAN, 2007), e
essas aplicacbes possuem interfaces mais amigaveis do que as aplicacbes da internet
tradicional a cabo (KIM et al., 2008)

O m-commerce é uma subcategoria do e-commerce. Entretanto, 0 m-commerce carrega
maiores potenciais consigo do que o e-commerce. Alguns autores definiram o m-commerce
como transacOes de negdcios conduzidas através de internet e rede movel (KIM et al., 2009;
HEW et al., 2016). Outros visualizaram todas as transacOes diretas e indiretas com valor
monetério conduzidas através de redes de telecomunicacdo sem fio como m-commerce (WU;
WANG, 2005). Ainda, ha quem o defina de forma mais simples, como a compra e a venda de
bens e servicos via dispositivos méveis (CHONG, 2013).

Todavia, 0 m-commerce deve ter um escopo maior, conforme levantado por Ngai e
Gunasekaran (2007), que se referem ao m-commerce como a conducdo do comércio via
dispositivos sem fio, ndo limitando a sua definicdo apenas para transacdes, ja que a prépria
definicdo de comércio carrega um largo escopo de significados. Em concordancia com essa
visdo, Chong et al. (2012) elaborou que as atividades do m-commerce sdo baseadas tanto em
carater transacional, mas também informacional, concluindo que o m-commerce ndo se trata
apenas de transacfes monetarias. Yadav et al. (2016), que considera 0 m-commerce como
atividades de negdcios que sdo conduzidas através de dispositivos moveis por internet sem
fio, também suporta essa forma de pensar.

Mahatanankoon et al. (2005) notou que ha dois modos gerais de operacdo no m-
commerce, um € a entrega de conteldo e o outro é o modo de transacgdo. O primeiro se refere
a entrega de mensagens de contetdos, como noticias de esportes e noticias personalizadas de
financas, através da internet mével, enquanto o outro, se preocupa com a conducdo das

transagdes (quadro 3).
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Quadro 3 - Modos de operacdo do m-commerce

Modo entrega de contetdo

Modo de transac¢éo

Defini¢ao/caracteristicas

Essa operagdo notifica e reporta
mensagens de conteddos
importantes para os consumidores,
como noticias de esportes, finangas
etc.

Essa operacdo conduz transacBes de
negécios através da internet sem fio.
Consumidores podem navegar através dos
catdlogos e comprar produtos em seus
dispositivos maveis.

Formas de promog¢ao

e  Enviar cupons instantaneos
para consumidores que
estdo perto.

e Notificar os consumidores
que seu lance foi superado

em um leildo que estd
prestes a terminar.

e Entregar  noticias  de
esportes, financas e
informagdes

personalizadas.
e Oferecer musicas e outros

conteddos aos
consumidores para
download.

e Usar tecnologia de  micro
pagamento em transacOes
envolvendo maquinas de vendas,
bilhetes, metrds ou téxis.

e Automatizar de forma ubiqua
transacbes de faturamento dos
clientes.

e Realizar em tempo real leilGes

online de forma ubiqua.

e Cobrar uma taxa para jogos mobile,
entretenimento e diversao.

e Prover conveniéncia ao implantar
uma transacdo a qualquer momento
e em qualquer lugar.

Fonte: Adaptado de Mahatanankoon et al. (2005)

Por conta das transagGes monetérias que acontecem no mobile commerce, 0s principais

fatores de influéncia para aceitacdo dos consumidores estdo relacionados a aversao ao risco,

que incluem a confianga na transacao, preocupagdes com a privacidade e a seguranca da rede
(GROB, 2015; NG, 2016).

A proxima secao versara a respeito das teorias e modelos mais utilizados nas pesquisas

para entender a aceitacdo dos consumidores as tecnologias.

2.2 TEORIAS E MODELOS PARA ACEITACAO DE TECNOLOGIA

As teorias e modelos para aceitacdo da tecnologia sdo considerados nesse estudo como

0 prisma de visdo por onde iremos analisar a aceitacdo dos consumidores a0 m-commerce.

Aqui sdo apresentadas teorias e modelos que dardo subsidio aos construtos antecedentes do

valor percebido. Os modelos e teorias tratados nesse tdpico s@o: o Modelo de Aceitacdo da
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Tecnologia — TAM, a Teoria da Difusdo de Inovacdes — IDT, a Teoria Unificada de Aceitacédo
e Uso de Tecnologia — UTAUT, o Modelo de Aceitagdo da Tecnologia pelo Consumidor —
CAT e 0 Modelo de Adocéo baseado no Valor — VAM.

2.2.1 Modelo de Aceitagdo da Tecnologia — TAM

Antes de ser elaborada a primeira teoria especifica para aceitacdo da tecnologia,
muitos estudiosos faziam uso da Teoria da Acdo Racional — TRA para avaliar a aceitacdo de
tecnologias da informagdo. A TRA, criada por Fishbein e Ajzen (1975), apesar de ser um
modelo de intencdo muito utilizado na época, provando-se capaz de prever e explicar diversos
comportamentos através de uma variedade de dominios, a teoria se mostrava muito
generalista (DAVIS et al., 1989).

Davis (1989) entdo introduziu uma adaptacdo da TRA, o Modelo de Aceitagdo da
Tecnologia — TAM. O modelo TAM ¢ considerado menos generalista que a TRA. Ele foi
desenhado para aplicacdo, especificamente, no que tange ao comportamento relacionado ao
uso do computador, mas por incorporar achados acumulados por mais de uma década em
sistemas de informacéo, ele pode ser utilizado para modelar aceitacdo computacional.

O trabalho de Davis (1989) teve por objetivo desenvolver e validar novas escalas para
duas variaveis especificas: utilidade percebida e facilidade de uso percebida (figura 1). Essas
duas variaveis foram testadas como sendo fatores determinantes fundamentais da aceitacéo

dos usuarios.

Figura 1 - Modelo de aceitagéo de tecnologia — TAM

Utilidade
/ percebida
Varidveis Atitude ——> Intencéo Uso
externas comportamental real
\ Facilidade
de uso
percebida

Fonte: Adaptado de Davis et al. (1989)
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Em seu artigo que deu origem ao modelo TAM, Davis indaga o que faz um individuo
aceitar ou rejeitar uma tecnologia da informacdo. Para ele, dentre as diversas variaveis que
podem influenciar o uso dos sistemas, duas sdo especialmente importantes. Primeiramente, as
pessoas tendem a usar ou ndo usar uma aplicacdo ao passo em que acreditam se aquela
aplicacdo ira ajuda-los a desempenhar melhor suas atividades. Ele se referiu a essa primeira
variavel como utilidade percebida.

Entretanto, mesmo que um usuario em potencial acredite que uma dada aplicacdo é
util, ele pode ao mesmo tempo acreditar que o sistema é muito dificil de ser utilizado e assim,
os beneficios do uso da tecnologia sdo superados pelo esfor¢o requerido em utilizar a
aplicacdo.

O modelo TAM ¢é bastante utilizado ainda nos dias atuais (GARCIA et al., 2016;
WANG,; SUN, 2016; KIM; WOO, 2016; ABDULLAH et al., 2016; AGAG; MASRY, 2016).
Apesar de ter um extensivo suporte empirico a0 modelo TAM, ele ndo explica totalmente
todos os aspectos da adocdo de tecnologia. Estudos recentes mostram que a adocdo de
tecnologia pode ser altamente motivada por outros fatores que ndo fazem parte dos
componentes tradicionais do modelo TAM, como a adogdo subjetiva percebida de custos
monetarios e ndo monetarios (CHEN; DUBINSKY,2003; KIM et al., 2007) ou Influéncia
Social — SI, por outros, como amigos ou membros da familia (CAMPBELL; RUSSO, 2003;
CAMPBELL, 2007; KWON; CHON, 2009). Sendo assim, as teorias a seguir buscam
preencher algumas das lacunas deixas pelo modelo TAM.

2.2.2 Teoria da Difuséo de Inovacdes — IDT

A Teoria da Difusdo de Inovagbes — IDT (ROGERS, 1995) tem sido comumente
aplicada para novas tecnologias e servicos para prever sua adocdo. A IDT propde que, dentro
de um grupo populacional, as inovacdes ndo sdo adotadas simultaneamente por todos os
individuos. A teoria argumenta que a velocidade de adocdo de inovacdo dos individuos é
determinada por uma ampla variedade de fatores pessoais (género, etnia, idade e inovacao),
sociais (educacdo e classe social) e tecnoldgicos (utilidade percebida e beneficios percebidos)
(LEUNG; WEI, 1999).

A IDT assume que algumas pessoas estdo mais dispostas a testar ideias inovadoras e
tecnologias do que outras. Rogers (1995) disserta que fatores sociodemograficos como

género, idade, educacdo e renda, podem identificar quando os individuos irdo adotar ideias ou



29

tecnologias inovadoras. Ele classificou os individuos em cinco categorias de adotantes:
inovadores, adotantes inicial, maioria inicial, maioria tardia e retardatarios (KIM et al., 2014).

Rogers (2003) define os quatro principais fatores para difusdo de novas ideias: 1) a
inovacdo, 2) os canais de comunicacdo, 3) o tempo e 4) o contexto social. Desses quatro
fatores, o que se relaciona diretamente com o mobile commerce é o primeiro. A figura 2,

mostra o modelo de adog¢éo da IDT.

Figura 2 - Modelo de adoc¢do baseado na IDT

Vantagem relativa

Compatibilidade \

Complexidade Adogéo

Experimentabilidade /

Observalidade

Fonte: Adaptado de Rogers (2003)

Apesar de avancar em algumas direces, 0 modelo de adogdo baseado na IDT ainda é
fragil, pois ele leva em conta apenas razdes utilitarias, deixando de lado aspectos simbdlicos e

sociais.

2.2.3 Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia — UTAUT

A Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT) foi concebida para
unificar as varias teorias existentes sobre como 0s usuarios aceitam a tecnologia (Venkatesh;
Morris, 2000; Venkatesh et al., 2003). A UTAUT é criada a partir das seguintes oito teorias,
amplamente utilizadas: Teoria da Acdo Racional (TRA) de Davis et al. (1989); Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) de Davis (1989); Modelo de motivacdo (MM) de Davis et al.
(1992); Teoria do Comportamento Planejado (TPB) de Taylor e Todd (1995); Combinada
TAM e TPB (C-TAM-TPB) de Taylor e Todd (1995); Modelo de utilizacdo de PC (MPCU)
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de Thompson et al. (1991); Teoria da Difusdo de Inovacdo (IDT) de Moore e Benbasat
(1991); e Teoria Cognitiva Social (SCT) de Compeau e Higgins (1995) e Compeau et al.
(1999). A figura 3 traz 0 modelo unificado.

Figura 3 - Modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia — UTAUT

Expectativa de
desempenho

Intengdo Comportamento

de uso de uso

Expectativa de %
esforco

Influéncia
social

Condigoes 1
facilitadoras [

Género Idade Experiéncia Voluntariedade

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al (2003)

Com base na combinacdo de oito teorias, 0 modelo UTAUT explica a intencdo
comportamental para usar ou adotar a tecnologia, propondo quatro determinantes preditivos
(VENKATESH et al.,, 2003): a expectativa de desempenho, a expectativa de esforco,
influéncia social e condic6es facilitadoras. Venkatesh et al. (2003) também identificou quatro
moderadores principais que podem afetar a relagdo entre os principais determinantes e

intencédo: sexo, idade, experiéncia e voluntariedade.

2.2.4 Modelo de Aceitacdo da Tecnologia pelo Consumidor — CAT

Kulviwat et al. (2007) teve como objetivo principal de seu trabalho incorporar o
paradigma de emocdes PAD (Pleasure, Arousal e Dominance) (MEHRABIAN; RUSSELL,
1974) para o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (DAVIS, 1989), que é o modelo mais
popular usado para prever a adogdo da tecnologia. Um objetivo adicional foi o de melhorar a
concepcao de cognicdo, adicionando uma crenca chave, vantagem relativa, que envolve a

extensdo em que uma inovacgdo é superior em comparagdo com as alternativas. Ele considera
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que este quadro teorico unificado (figura 4), chamado de Aceitacdo da Tecnologia pelo

Consumidor (CAT), mais poderoso em descrever e prever a adocdo do consumidor de

tecnologia.

FIGURA 4 - Modelo de Aceitacdo da Tecnologia pelo Consumidor — CAT

Cognicdo

Vantagem
relativa

Utilidade {
percebida

Facilidade
de uso
percebida

Prazer

Excitagdo

Dominio

Fonte: Adaptado de Kulviwat et al. (2007)
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Kulviwat et al. (2007) procurou aprimorar o modelo TAM, com a proposta do modelo

CAT, ele adiciona uma dimenséo afetiva de emoc¢do aos modelos de aceitacdo de tecnologia,

0 que faz com que se torne mais robusto em poder de explicacdo, conforme é exposto em seu

artigo.
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2.2.5 Modelo de Adocéo Baseado no Valor — VAM

Valor € um construto bastante enfatizado no campo da economia, e tem sua fundacao
nas teorias de troca, utilidade e valor do trabalho, como também no marketing, contabilidade e
financas, também tendo raizes na psicologia e na psicologia social (KIM et al., 2007). Os
pesquisadores ja atribuiram diversos termos para definir valor, geralmente diferenciando o
contexto do mesmo conceito basico: valor do consumo (SHETH et al., 1991), valor de
aquisicdo e transacdo (THALER, 1985), valor de servico e valor do cliente (WOODRUFF,
1997), valor do consumidor (HOLBROOK, 1999) e valor percebido (ZEITHAML, 1988).

Para Kim et al. (2007), modelar o valor percebido de um produto unicamente no seu
preco é importante, porém insuficiente. Pois, na maioria das vezes 0s consumidores
consideram outros fatores para além do preco, como a qualidade percebida do produto. Os
modelos trade-off mais simplistas ignoram a multidimensionalidade do processo de deciséo e
ndo representam integralmente os beneficios e sacrificios percebidos. Assim, Kim et al.
(2007) propbem o Modelo de Adogdo Baseado no Valor — VAM (figura 5), que visa

preencher os gaps que ainda existiam nos modelos anteriores.

Figura 5 - Modelo de Adocgao Baseado no Valor - VAM
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Fonte: Adaptado de KIM et al. (2007)

O estudo de KIM et al. (2007) se mostrou mais efetivo, a partir do modelo VAM, para
explicar a adogdo dos consumidores a internet mobile (contexto pesquisado no artigo), do que

o tradicional modelo TAM.
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O proximo tdpico desse trabalho ira tratar dos construtos que fazem parte das teorias e
modelos discutidos aqui, que mais se adequam ao contexto do mobile commerce e que se

constituem como antecedentes do valor percebido.

2.3 CONSTRUTOS ANTECEDENTES DO VALOR PERCEBIDO

Nessa secdo serdo abordados os construtos que fazem parte das teorias e modelos
discutidos no topico passado (TAM, IDT, UTAUT, CAT e VAM), que de alguma forma se
adequam a realidade do mobile commerce no que tange a aceitagdo dos consumidores e que
forem entendidos como sendo antecedentes, que tenham influéncia direta no valor percebido.

Os construtos discutidos a seguir sdo: utilidade percebida e facilidade de uso percebida
(TAM), vantagem relativa, compatibilidade e complexidade (IDT), condicdes facilitadoras
(UTAUT), prazer (CAT) e custo percebido (VAM).

2.3.1 Utilidade Percebida

A utilidade percebida é uma das variaveis mais estudadas quando se trata de ado¢édo da
tecnologia (JEYARAJ et al., 2006). Para Davis (1989), a utilidade percebida ¢é definida como
0 grau com qual uma pessoa acredita que utilizando um sistema em particular aumentaria seu
desempenho em suas atividades.

Além de conduzir suas atividades na web utilizando o m-commerce, 0S USUArios
também possuem a oportunidade de usar o e-commerce. Atividades como internet banking,
reservar passagens aéreas, jogar videos games online, etc., todas podem ser conduzidas tanto
no m-commerce quanto no e-commerce. Todavia, 0 m-commerce oferece uma vantagem aos
usuarios no que concerne a ndo se restringir a espacos fisicos e é mais facil carregar um
celular do que carregar um notebook para realizar essas atividades. Entretanto, 0os usuarios
considerariam o m-commerce mais Util que o e-commerce e, posteriormente, resolveriam
investir e adotar o m-commerce (CHONG et al., 2012)?

Jeyaraj et al. (2006) em sua meta analise de preditores para a ado¢éo de tecnologias de
informacdo, encontrou que a utilidade percebida € um dos cinco mais importantes preditores
para a decisdo dos consumidores em adotar tecnologias de informagéo. Os estudos de Hsu e
Lu (2004), Lu et al. (2005), Wei et al. (2009) e Chong et al. (2010), mostraram que a
utilidade percebida desempenha um importante papel em determinar as decisdes dos

consumidores em adotarem atividades de m-commerce e internet movel.
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Com base no exposto, elabora-se a primeira hipétese de pesquisa:

H1: A utilidade percebida influencia positivamente o valor percebido.

2.3.2 Facilidade de Uso Percebida

A facilidade de uso percebida se refere ao grau em que uma pessoa acredita que ao
usar um determinado sistema estaria completamente livre de esfor¢os (DAVIS, 1989). Assim
como a utilidade percebida, a facilidade de uso percebida é uma das varidveis encontradas no
modelo original da TAM.

Para Chong et al. (2012), a facilidade de uso percebida do m-commerce sera diferente
para usuarios com diferentes niveis de educacao ou diferentes faixas etérias. A facilidade de
uso percebida foi estudada em tecnologias anteriores, como jogos mobile (HSU; LU, 2004),
3G (CHONG et al., 2010), World Wide Web (LEDERER et al., 2000) e internet banking
(CHENG et al., 2006). Além das funcbes da aplicacdo que pode afetar a facilidade de uso
percebida, caracteristicas fisicas dos dispositivos méveis como telas pequenas ou dificuldade
na digitacdo de dados, também podem servir como inibidores a ado¢do do m-commerce (WU;
WANG, 2005).

Diante do que fora discutido, elabora-se a segunda hipétese de pesquisa:

H2: A facilidade de uso percebida influencia positivamente o valor percebido.

2.3.3 Vantagem Relativa

A vantagem relativa é um construto do modelo de adogdo da IDT. Para Rogers (2003),
a vantagem relativa € o grau com o qual uma pessoa percebe que a nova tecnologia é melhor
do que aquela que ela substitui.

O custo e a motivacdo de status social séo elementos da vantagem relativa. Enquanto
os inovadores, adotantes iniciais e maioria inicial sdo mais motivados pelo status para adotar
inovacOes, a maioria tardia e os retardatarios percebem o status como sendo menos relevante.

Para aumentar a taxa de adogéo de inovacgéo e fazer a vantagem relativa mais eficiente,
incentivos diretos ou indiretos de pagamento podem ser usados para dar suporte aos
individuos de um determinado sistema social com o intuito de que adotem a inovagédo
(SAHIN, 2006).
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A partir dessa discussdo, a terceira hipotese de pesquisa é tracada:

H3: A vantagem relativa influencia positivamente o valor percebido.

2.3.4 Compatibilidade

Assim como a vantagem relativa, a compatibilidade também € um construto
emprestado da IDT. Rogers (2003) a define como o grau em que uma inovacgdo € percebida
como consistente com os valores, experiéncias passadas e necessidades de potenciais
adotantes. A falta de compatibilidade em tecnologias da informagdo com as necessidades do
individuo pode afetar negativamente o uso da tecnologia (MCKENZIE, 2001).

Para Sahin (2006), se uma inovagdo é compativel com as necessidades do usuario,
entdo a incerteza ird diminuir e a taxa de adogdo para com a inovagdo ira aumentar. Logo, até
a nomeacao da inovacao se torna uma parte importante da compatibilidade. Como inovacédo é
chamada deve ser significativo para os adotantes em potencial e o que a inovagéo significa
também deve ser claro.

Perante do que foi discutido, elabora-se a quarta hip6tese de pesquisa:

H4: A compatibilidade influencia positivamente o valor percebido.

2.3.5 Complexidade

A complexidade também é um construto da IDT. Rogers (2003) a define como o grau
com o qual uma inovacdo é percebida relativamente dificil de entender e usar. De forma
oposta aos demais construtos, a complexidade é negativamente relacionada com a taxa de
adocao.

Assim sendo, complexidade excessiva em uma inovacgdo é um grande obstaculo para a
sua adogdo. Se um hardware e software tiverem interfaces amigaveis, logo eles se tornam
mais suscetiveis a adogdo (MARTIN, 2003).

Dessa forma, a quinta hipotese de pesquisa € elaborada:

H5: A complexidade influencia negativamente o valor percebido.
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2.3.6 Condicdes Facilitadoras

Condicoes facilitadoras € um construto que vem do modelo UTAUT (VENKATESH
et al., 2003). Elas se referem ao grau em que o individuo considera que ha condigdes técnicas
e organizacionais que ajudem a facilitar a utilizacdo da tecnologia (KONRAD et al., 2015).

Algumas pesquisas apontam que condi¢fes facilitadoras sdo um aspecto de extrema
importancia para populacoes idosas (KHENCHINE et al., 2014; ZAREMOHZZABIEH et al.,
2014) e Alawadhi e Morris (2008) enfatizam a importancia de uma boa estrutura
organizacional e tecnoldgica de suporte, 0 que afeta positivamente a aceitacdo da tecnologia.

Em face da discussao acima, elabora-se a sexta hipdtese de pesquisa:

H6: As condices facilitadoras influenciam positivamente o valor percebido.

2.3.7 Prazer

O prazer é um construto que constitui a dimensdo da emog¢do no CAT (KULVIWAT et
al., 2007). Por mais de duas décadas as escolas de marketing tém discutido que sentimento
hedbnico motivado intrinsicamente pode desempenhar um importante papel nas decisdes de
consumo (HOLLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; HARTMAN et al., 2006).

O prazer foi descoberto como um forte fator de influéncia positiva na atitude para com
as compras na internet (LEE et al., 2003) e quando operacionalizado como diverséo, ele tem
um efeito positivo direto na atitude para com o uso dos dispositivos portateis de acesso a
internet (BRUNER; KUMAR, 2005).

Destarte, a sétima hipotese de pesquisa é formulada:

H7: O prazer influencia positivamente o valor percebido.
2.3.8 Seguranca percebida

De acordo com Vatanasombut et al. (2008), a seguranca percebida € definida como a
percepcdo que as pessoas tém de que as interacbes em alguma plataforma sdo seguras. A

preocupacao com a seguranca da informacéo é vista, desde a década de 90, como a barreira

principal para a adocao das compras online (HOFFMAN et al., 1999) e recentemente tem sido
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considerada como um dos maiores fatores de influéncia negativa no uso dos pagamentos via
dispositivos moveis (CHANG, 2014).

Woodwall (2003) identificou a percepc¢éo de risco como um fator determinante para a
percepcao de valor e a identificagdo de beneficios nas inten¢Bes de compra.

Dessa forma, a oitava hipdtese de pesquisa € formulada:

H8: A seguranca percebida influencia positivamente o valor percebido.

2.3.9 Custo Percebido

O custo percebido é um construto oriundo da dimensdo sacrificios do modelo VAM
(KIM et al., 2007). Ele simboliza a codificagdo ou internalizacdo do preco objetivo de venda
de um servico ou produto (JACOBBY; OLSON, 1977).

No contexto do m-commerce, 0S usuarios irdo comparar 0 custo percebido da
plataforma com o que pagam para ter acesso ao e-commerce, ou a outras formas de
comunicacéo através de seus dispositivos mdveis, como as ligagoes.

Estudos anteriores ja propuseram a relacdo entre custo percebido e valor percebido
(THALER, 1985; DODDS et al.,1991). E estudos em marketing mostram que o valor
monetério percebido e o valor percebido sdo negativamente relacionados (CHANG, 1994).

Assim, formula-se a nona hipétese de pesquisa:

H9: O custo percebido influencia negativamente no valor percebido.

A secdo a seguir trard um debate a respeito do construto que hipoteticamente sofre

influéncia de todos os construtos que foram descritos acima, o valor percebido.

2.4 VALOR PERCEBIDO

Da perspectiva do consumidor, obter valor é um objetivo de consumo substancial em
uma experiéncia de compra bem-sucedida (DAVIS; HODGES, 2012).

Para Schechter (1984) o valor percebido é composto de fatores quantitativos e
qualitativos, objetivos e subjetivos, que juntos formam a experiéncia do comprador. Dodds et
al. (1991) definem valor percebido como a razdo entre beneficios percebidos e sacrificios
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percebidos. Woodruff e Gardial (1996) define o valor percebido como um trade-off os
atributos desejaveis e os atributos de sacrificio.

Contudo, a definicdo amplamente mais aceita de valor percebido é a encontrada em
Zeithaml (1988), que encontrou que os consumidores definem valor em quatro formas: valor é
1) preco baixo, 2) o que eu quiser em um produto, 3) qualidade proporcional ao pre¢o pago e
4) o que eu recebo por aquilo que dou. Ele ainda conceituou, sinteticamente, o valor
percebido como a apreciacdo global do consumidor para com a utilidade de um produto ou
servico, determinado pela percepcdo do consumidor do que é dado e do que é recebido.

Esse valor pode ser aumentado, tanto melhorando os beneficios para o individuo
quanto reduzindo os custos da compra e uso do bem ou servico (LOVELOCK; WIRTZ,
2011). O valor percebido é comumente acessado pela relacdo entre qualidade e preco, onde
ele aumenta se a qualidade aumentar ou se o preco cair. Entretanto, a avalia¢cdo do valor total
ndo é baseada exclusivamente no preco e na qualidade. Estudos anteriores sugeriram diversos
tipos de valores: funcional, social, emocional, epistémico e condicional (HSIAO; CHEN,
2016).

No entanto, aparentemente apenas dois deles sdo mais aplicaveis aos estudos de
comportamento do consumidor. O primeiro deles se refere aos motivos funcionais, que se
refere a necessidades mais tangiveis, como preco, conveniéncia e qualidade. E o segundo esta
relacionado a motivos ndo funcionais, que esta mais ligado a desejos intangiveis, como
necessidades emocionais e sociais (CHEN; HU, 2010).

O valor percebido €é ainda influenciador da intengcdo de compra (LI; PETRICK, 2008;
TUSKEJ, 2013).

A partir do exposto, propde-se a Gltima hipotese de pesquisa:

H10: O valor percebido influencia positivamente a ado¢cdo do m-commerce.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Aqui é exposto o modelo proposto da pesquisa, as hipoteses que se derivam dele, a forma
com a qual as varidveis foram mensuradas, suas respectivas escalas, bem como o

procedimento de coleta e organizagdo dos dados.

3.1 MODELO DA PESQUISA

A figura 6 traz 0 modelo da pesquisa. Nele se podem observar os construtos: utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, vantagem relativa, compatibilidade, complexidade,
condicdes facilitadoras, prazer, seguranca percebida e custo percebido. Esses construtos sdo
tidos como antecedentes ao valor percebido e nessa pesquisa o0 valor percebido é considerado

um influenciador direto da intengdo em adotar o0 m-commerce.

Figura 6 - Modelo da pesquisa
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Fonte: Elaboracéo prépria (2017)
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A partir no modelo exposto, foram tracadas dez hipoteses de pesquisa. O detalhamento

de cada uma pode ser observado no quadro 4.

Quadro 4 - Hipbteses da pesquisa

Hipotese Descricao
H1 A utilidade percebida influencia positivamente o valor percebido.
H2 A facilidade de uso percebida influencia positivamente o valor percebido.
H3 A vantagem relativa influencia positivamente o valor percebido.
H4 A compatibilidade influencia positivamente o valor percebido.
H5 A complexidade influencia negativamente o valor percebido.
H6 As condigdes facilitadoras influenciam positivamente o valor percebido.
H7 O prazer influencia positivamente o valor percebido.
H8 A seguranca percebida influencia positivamente o valor percebido
H9 O custo percebido influencia negativamente o valor percebido.
H10 O valor percebido influencia positivamente a intencdo em adotar o m-commerce.

Fonte: Elaboracgdo prépria (2017)

3.2 MENSURACAO

A mensuracdo dos construtos trabalhados no estudo iré ser feita através da aplicacéo

de escalas ja validadas em estudos anteriores. Todos 0s construtos seguiram a recomendacao

de Hair et al. (2009), de usar no minimo trés variaveis por construto com o intuito de obter

uma escala mais confiavel.

A Utilidade Percebida é o grau com o qual a pessoa acredita que usando alguma

tecnologia ir4 fazé-la ter mais desempenho em suas atividades. Serviram de base para a

construcdo desse construto estudos como Davis (1989), Fagih et al. (2015) e outros. O

construto possui cinco variaveis e essas podem ser observadas no quadro 5.

Quadro 5 - Composicdo do construto utilidade percebida

Utilidade percebida Referéncias
Qla | Comprar pelo celular faz aumentar minha produtividade.
Q1b | Acessar minha conta do banco pelo celular € muito conveniente. Davis (1989)
Qlc | Comprar pelo celular é Gtil por ser mais rapido.
___ Venkatesh e Bala (2008)
Q1d | Eu acho que comprar pelo celular é cdmodo.
Qle | Comprar pelo celular me faz realizar minhas atividades mais rapido. Chong et al. (2012)

Fagih et al. (2015)

Fonte: Elaboracéo prépria (2017)
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A facilidade de uso percebida é o grau com que uma pessoa acredita que a utilizacao
de uma tecnologia é livre de esforcos. Para a construcdo desse construto foram usados 0s
estudos de Davis (1989), Fagih et al. (2015) e outros. O quadro 6 mostra as variaveis que

compde esse construto, que sdo um total de trés.

Quadro 6 - Composicao do construto facilidade de uso percebida

Facilidade de uso percebida Referéncias

Q2a | Fazer compras pelo celular é fécil. Davis (1989)

Q2b | Comprar pelo celular ndo requer muito esforco mental. | Venkatesh e Bala (2008)
Chong et al. (2012)
Faqih etal. (2015)

Q2c | Eu sei fazer compras pelo celular.

Fonte: Elaboracéo prépria (2017)

A vantagem relativa é o grau com que um individuo concorda que uma inovagdo €
melhor do que aquilo que ela substitui. Os estudos de Rogers (2003) e Agag e Masry (2016)
corroboraram para a sua construcdo. Ele é composto por trés variaveis que estdo expostas no

quadro 7.

Quadro 7 - Composicao do construto vantagem relativa

Vantagem relativa Referéncias

Q3a | Comprar pelo celular é mais rapido do que pelo computador.

Q3b | Eu consigo mais descontos comprando pelo celular do que pelo computador. Rogers (2003)

Q3c | Comprar pelo celular é mais comodo do que pelo computador. Agag e Masry (2016)

Fonte: Elaboragéo prépria (2017)

A compatibilidade diz respeito ao grau em que uma pessoa julga uma determinada
inovacdo como compativel com os seus valores, estilo de vida e experiéncias passadas. Os
estudos de Rogers (2003) e Agag e Masry (2016) serviram de base para a elaboracdo do

construto. O quadro 8 exp0e as trés variaveis que o compde.

Quadro 8 - Composicdo do construto compatibilidade

Compatibilidade Referéncias

Q4a | Comprar pelo celular é compativel com a forma que gosto de fazer compras.

Q4b | Comprar pelo celular se encaixa no meu estilo de vida. Rogers (2003)

Q4c | Usar o celular para fazer compras corresponde as minhas necessidades. Agag e Masry (2016)

Fonte: Elaboracéo prépria (2017)
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O construto complexidade retrata 0 grau em que um usuario percebe certa inovacao

como dificil de entender e usar. O quadro 9 traz as trés variaveis que formam o construto e 0s

estudos de Rogers (2003) e Agag e Masry (2016) serviram de base para sua formacéo.

Quadro 9 - Composicao do construto complexidade

Complexidade

Referéncias

Qb5a | Fazer compras pelo celular leva muito tempo.

Q5b | Comprar pelo celular é complicado.

Q5c¢ | Eu levaria muito tempo para aprender como fazer compras pelo celular. | Inttersum et al. (2006)

Rogers (2003)

Fonte: Elaborag&o propria (2017)

As condicBes facilitadoras remetem ao grau em que O usudrio percebe que ha

condicgdes técnicas e organizacionais favoraveis para que ele possa adotar a inovagdo. O

estudo de Venkatesh et al. (2003) foi utilizado para compor esse construto e suas trés

variaveis estdo expressas no quadro 10.

Quadro 10 - Composicao do construto condices facilitadoras

Condicoes facilitadoras

Referéncias

Q6a

Eu tenho os recursos necessarios (ex.: celular, internet) para comprar pelo

celular.

Q6b

Eu tenho o conhecimento necessario para comprar pelo celular.

Q6c

Hé& formas de pedir ajuda quando se compra pelo celular.

Venkatesh et al.
(2003)

Fonte: Elaborag&o propria (2017)

O prazer retrata a dimensdo da emocdo em um processo de consumo. O estudo feito

por Kulviwat et al. (2007) foi utilizado para a elaboragdo desse construto e as trés variaveis

que

o formam estdo no quadro 11.

Quadro 11- Composicdo do construto prazer.

Prazer

Quando compro pelo celular eu me sinto... Referéncias

Q7a | Aborrecido «—————> Contente
1/2(3|4|5|6|7|8|9]10

112|3|4|5|6|7[8]9]10
Q7c | Entediado €«<——> Descontraido
112|3|4|5|6|7[8]9]10

Q7b | Insatisfeito «—————>  Satisfeito | Kulviwat et al. (2007)

Fonte: Elaborag&o propria (2017)
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A seguranca percebida avaliar a potencial sensagdo de incerteza ao usar a tecnologia.
O quadro 12 traz as cinco variaveis que formam o construto e os estudos de Vatanasombut et

al. (2008) e Oliveira et al. (2016) foram utilizados como base para a sua composicao.

Quadro 12 - Composicao do construto seguranca percebida.

Seguranca percebida Referéncias

Q8a | Eu me sentiria seguro em fazer uma compra pelo celular.

Q8b | Fazer compras pelo celular € uma forma segura de se adquirir bens e servigos. Vatanasombut et al.
Q8c | Eu me sentiria totalmente seguro ao utilizar o meu cartdo de crédito em uma (2008)
compra pelo celular. Oliveira et al. (2016)

Q8d | De forma geral, o celular € um meio seguro de se fazer compras.

Fonte: Elaboragéo prépria (2017)

O custo percebido esta relacionado a percepcao que as pessoas tém a respeito do preco
objetivo. O quadro 13 mostra as cinco variaveis que o compdem e os estudos de Kim et al.

(2007) e Chong et al. (2012) serviram de fonte para sua formacao.

Quadro 13 - Composicao do construto custo percebido

Custo percebido Referéncias

Q9b | Um celular capaz de fazer compras pela internet € caro.

Q9d | A internet 3g que eu preciso pagar para fazer compras pelo celular é muito cara. Kim et al. (2007)
Q9% | Eu estou satisfeito com o custo que se paga para fazer compras pelo celular (item Chong et al.
reverso). (2012)

Fonte: Elaboragédo prépria (2017)

O valor percebido é comumente entendido como uma razdo entre os beneficios
percebidos e os sacrificios empregados para a utilizagdo de uma tecnologia. O estudo de
Sirdeshmukh et al. (2002) foi utilizado como base para a formagédo do construto, e o quadro

13 traz as quatro variaveis com as quais ele foi composto.

Quadro 14 - Composicao do construto valor percebido

Valor percebido Referéncias

Q9a | Pelo que se paga, comprar pelo celular oferece uma boa relagdo
custo/beneficio.

Q9b | Comparado ao esforco empregado, comprar pelo celular traz beneficios
compensatorios. Sirdeshmukh et al.

Q9c | Comparado com o tempo gasto, comprar pelo celular vale a pena. (2002)

Q9d | De forma geral, comprar pelo celular oferece uma boa relagéo custo/beneficio.

Fonte: Elaboracéo propria (2017)
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A intengdo em adotar o m-commerce se refere a probabilidade do usuario em um
futuro fazer a utilizagdo do m-commerce. O quadro 15 mostra as cinco variaveis que foram
usadas para formacéo desse construto e estudos como o de Venkatesh e Bala (2008) foram

utilizados para a sua formacao.

Quadro 15 - Composicao do construto intengcdo em adotar 0 m-commerce

Intencdo em adotar o0 m-commerce Referéncias

Q10a | Contanto que eu possa comprar pelo celular, eu irei comprar. Venkatesh e Bala

(2008)

Q10b | Se eu tiver acesso a comprar pelo celular, eu acredito que farei alguma compra Agag e Masry (2016)

por meio dele.

- — Chong et al. (2012
Q10c | Eu pretendo realizar alguma compra pelo celular em um futuro proximo. g ( )

Fonte: Elaboracéo prépria (2017)

Todas as escalas foram traduzidas do idioma original para o portugués e os itens foram
discutidos em grupo de pesquisa para melhor adequacdo ao contexto brasileiro. Além dos
construtos descritos nessa secdo, 0 estudo também ir4 procurar levantar o perfil
sociodemogréafico dos respondentes, informacdes como sexo, renda familiar, escolaridade e
idade estardo presentes nos questionarios. Assim, sera possivel ter uma melhor nogéo do perfil

da amostra e realizar cruzamentos com as hipdteses previamente tracadas.

3.3 COLETA E ORGANIZACAO DOS DADOS

A coleta de dados se deu através da aplicacdo de um questionario online com o auxilio
da ferramenta Google Forms. A coleta teve um periodo de aplicacdo de 10 dias, onde 0s
questionarios foram disseminados nas redes sociais, especificamente no Facebook, na linha do
tempo do autor desta pesquisa, na de colegas que compartilharam e em grupos de discussao.

Ao final de periodo, 459 questionarios foram coletados. Desses, 4 foram excluidos por
terem sido respondidos por pessoas que ndo possuiam smartphones e, sendo assim, achou-se
adequado que essas respostas ndo compusessem a amostra final. Outros 3 questionarios foram
excluidos por estarem duplicados na planilha, problema esse oriundo de instabilidade na
internet dos respondentes, no momento da submissdo das respostas. Os valores foram
padronizados em Z outliers, mas a exclusdo de qualquer outro questionario ndo foi necessaria.
Por ter sido uma aplicacdo exclusivamente online, ndo tiveram missing values na planilha, ja

gue no Google Forms ha a possibilidade de permitir ao respondente que envie seu
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questionario apenas ap0s responder todos os itens. Dessa forma, a amostra final resultou em
452 questionarios validos.

A partir de entdo, foi realizada uma analise do perfil da amostra, onde foram
verificados o0s percentuais e as frequéncias de cada categoria para cada variavel
sociodemogréfica. Apos isso, uma andlise exploratéria (analise de variancia) nos dados foi
realizada, onde foi possivel identificar que as pessoas que ja tinham realizado alguma compra
pelo celular apresentavam diferenca, estatisticamente significativa, na maioria dos construtos
da pesquisa, quando comparadas com aquelas que nunca compraram. Assim, tomou-se a
decisdo de se realizar as andlises seguintes em trés contextos diferentes. Uma analise global,
envolvendo todos os pesquisados e outras duas especificas, sendo uma para oS que ja
compraram e outra para 0s que nunca compraram.

Ap0s essa etapa, seguiu-se com uma analise psicométrica dos construtos da pesquisa.
Essa analise se deu por meio de andlise fatorial e extracdo do coeficiente de alpha de
Cronbach. Antes de aplicar a analise fatorial nos construtos, eles foram submetidos ao teste de
KMO e de esfericidade de Bartlett para verificar a adequagdo dos dados ao uso da técnica.
Todos os construtos se mostraram adequados e a anélise permitiu excluir dos construtos 0s
itens problematicos que ndo estavam mensurando a dimensdo que a variavel como um todo
media. Além disso, também possibilitou a fase de analise descritiva e teste de hipoteses, ja
gue os construtos foram agregados pela média ponderada dos escores fatoriais de cada item
para cada construto.

Na fase da andlise descritiva, foram extraidas as medidas de posi¢do (média, mediana,
primeiro e terceiro quartil), de dispersdo (desvio padrdo) e de forma (assimetria e curtose).
Nessa etapa foi realizada uma analise global, como também as duas especificas, onde foi
possivel comparar 0s valores daqueles que ja compraram com 0s dos que hunca compraram.

A proxima fase da pesquisa foi o teste das hipoteses. A priori, os dados passaram por
testes de adequacdo para a aplicacdo da modelagem normal linear. J& que ela tem os
pressupostos de normalidade, homoscedasticidade e independéncia dos erros, foi realizado um
teste para cada um dos pressupostos. Apds os testes, apenas o grupo das pessoas que nunca
compraram se mostrou adequado para a técnica, nos dois modelos testados.

Nos outros casos, que ndo obtiveram adequacdo para a modelagem normal linear, a
modelagem utilizada foi de Theil-Sen, uma modelagem robusta tanto a pontos de influéncia
guanto a pontos de alavanca e ela ndo carrega os pressupostos da modelagem normal linear.
Seu Unico pressuposto € a de linearidade da relagéo e a inferéncia dos parametros, é possivel a

partir do processo de reamostragem, no caso, o método utilizado foi o bootstrapping.
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Todas as analises seguiram as recomendacdes de Hair et al. (2009) e Wilcox (2012), e

foram operacionalizadas através do software R e do SPSS.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo, inicialmente é apresentado um panorama da amostra no que tange ao
seu perfil sociodemografico. Variaveis como faixa etaria, renda e grau de escolaridade sdo
descritas. Logo ap6s had uma andlise complementar, operacionalizada por meio de uma andlise
de variancia, seguida da andlise fatorial, analise descritiva dos construtos, teste e analise das

hipdteses.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Aqui serdo discutidas algumas caracteristicas que denotam o perfil dos respondentes
da pesquisa, como sexo, renda familiar, etc. No que tange ao sexo dos individuos, notou-se
uma maior expressividade do feminino (64,8%) em comparacdo com o masculino (35,2%). A

tabela 1 nos mostra os resultados para as varidveis faixa etaria e grau de escolaridade.

Tabela 1 - Descrigdo das variaveis faixa etaria e grau de escolaridade.

FAIXA ETARIA GRAU DE ESCOLARIDADE
Categoria Freq. | Perc. Categoria Freq. | Perc.
Até 21 anos 92 20,4 | Ensino fundamental (completo/incompleto) - -
De22a30anos | 271 | 60,0 Ensino médio (completo/incompleto) 18 4,0

De3lad0anos | 73 16,2 Ensino superior (completo/incompleto) 249 55,1
Mais de 40 anos | 16 3,5 Pés-graduacdo (completo/incompleto) 185 40,9
Total 452 | 100,0 Total 452 | 100,00
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Analisando dos dados acima expostos, verificamos que na variavel faixa etaria, a
maioria dos respondentes esta concentrada entre 22 e 30 anos de idade (60%), em seguida
estdo os que tém até 21 anos (20,4%) e aqueles que possuem mais de 40 anos foram os que
apresentaram menor percentual (3,5%). Concernente ao grau de escolaridade, ndo houve
frequéncia registrada para os que estdo em nivel fundamental, sendo as duas categorias mais
expressivas 0s que estdo em nivel superior (55,1%) e em pos-graduacéo (40,9%).

A tabela 2 mostra as frequéncias e percentuais para as variaveis renda familiar e estado
civil. Referente a variavel renda familiar, trés das cinco categorias apresentaram valores
semelhantes, tendo em primeiro os que pertencem a classe B (classificagdo IBGE, 2010),

seguidos pelos da classe D e E. Observando agora, a variavel estado civil, os dados revelam
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que a maioria dos pesquisados (77%) sdo solteiros(as) e os casados sdo a segunda categoria

mais expressiva, com 21,2%.

Tabela 2 - Descrigdo das varidveis renda familiar e estado civil.

RENDA FAMILIAR ESTADO CIVIL
Categoria Freq. | Perc. Categoria Freq. | Perc.
Até R$ 937,00 16 3,5 Solteiro(a) 348 | 77,0

De R$ 937,01 a R$ 2.811,00 136 30,1 Casado(a) 96 21,2
De R$2.811,01 a R$ 4.685,00 | 120 26,5 | Divorciado(a) 7 15

De R$ 4.685,01 a R$ 14.055,00 | 147 | 32,5 Vitvo(a) 1 0,2
Mais de R$ 14.055,00 33 7.3
Total 452 | 100,00 Total 452 | 100,00

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos dados expostos, podem-se verificar algumas tendéncias na amostra.
Como a predominancia feminina, a faixa etaria de 22 a 30 anos, o grau de escolaridade da
maioria sendo de nivel superior ou p6s-graduacgéo e o estado civil de maior frequéncia sendo o
solteiro(a). Apesar de ndo possuir uma heterogeneidade grande na maioria das variaveis
sociodemogréficas, isso ndo afeta as fases seguintes de analise, visto que a presente pesquisa
ndo tem o objetivo de generalizar seus resultados, mas apenas de encontrar evidéncias de

relacOes entre os construtos estudados. E para esse fim, a amostra é adequada.

4.2 UMA ANALISE COMPLEMENTAR

A partir de uma andlise exploratéria dos dados, percebeu-se que pessoas que ja
realizaram alguma compra por meio do celular apresentavam médias para as assertivas que
compdem os construtos, aparentemente diferente daquelas que nunca realizaram tal tipo de
aquisicdo. Sendo assim, achou-se pertinente investigar esse comportamento da amostra, a fim
de constatar se a diferenca é apenas aparente, ou se é estatisticamente significativa. A tabela 3

traz as extracoes dos testes realizados.
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Tabela 3 - Andlises de diferenca entre médias

CONSTRUTO MEDIA ANOVA KRUSKAL-WALLIS
Ja Nunca
compraram compraram
Utilidade percebida 8,0 6,0 F=149,900; Qui-quadrado=109,291; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Facilidade de uso 8,4 6,8 F=99,415; Qui-quadrado=78,913; 1 gl;
percebida p=0,000 p=0,000
Vantagem relativa 5,6 4,0 F=63,768; Qui-quadrado=55,733; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Compatibilidade 7,0 4,1 F=181,559; Qui-quadrado=129,999; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Complexidade 2,9 3,7 F=20,002; Qui-quadrado=18,742; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Condigdes facilitadoras 7,3 6,8 F=3,877; p=0,05 Qui-quadrado=3,562; 1 gl;
p=0,05
Prazer 7,3 55 F=75,568; Qui-quadrado=75,496; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Seguranca percebida 7,3 5,6 F=54,482; Qui-quadrado=43,803; 1 gl;
p=0,000 p=0,00
Custo percebido 5,2 51 F=1,060; p=304 Qui-quadrado=1,330; 1 gl;
p=0,249
Valor percebido 7,4 55 F=92,340; Qui-quadrado=78,071; 1 gl;
p=0,000 p=0,000
Intencdo de compra 7,0 4,5 F=114,966; Qui-quadrado=90,758; 1 gl;
p=0,000 p=0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Avaliando dos dados da tabela 3, percebemos que os Unicos construtos onde quem ja
realizou alguma compra por meio do celular, assume valores médios menores do que 0s que
nunca compraram, sdo a complexidade percebida e o custo percebido. Nos 9 construtos
restantes, quem ja realizou alguma compra via celular assume médias superiores a quem
nunca comprou. Porém essa analise € meramente visual, o fato de a média de um grupo ser
maior que a do outro ndo quer dizer, em um primeiro momento, que eles possuem
comportamentos diferentes. Pois essa diferenca pode ser sutil e oriunda apenas de
caracteristicas amostrais. Para ter a certeza de que a diferenca é estatisticamente significativa,
testes precisam ser realizados.

Para esse fim, utilizou-se a analise de variancia (ANOVA), que é uma técnica
paramétrica baseada na média. E como complemento, aplicou-se o teste de Kruskall-Wallis,
um metodo ndo paramétrico com base em postos. Ambos 0s testes retornaram as respostas,
onde em 10 dos 11 construtos ha uma diferenca significativa (p<0,05) entre quem ja realizou
alguma compra via celular e quem nunca fez. Apenas 0 construto custo percebido néo
apresentou diferenca significativa nas médias, em ambos os testes.

Tendo em vista essa diferenca significativa nas respostas entre esses dois grupos,

julgou-se que seria inadequado realizar uma Unica analise, considerando todos eles como se
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tivesse 0 mesmo comportamento em suas respostas. Assim, nas se¢fes seguintes as analises
serdo segmentadas em trés fases: 1) andlise global, 2) analise para o grupo dos que ja

compraram e 3) andlise para o grupo dos que nunca compraram.

4.3 ANALISE PSICOMETRICA DOS CONSTRUTOS

A andlise psicométrica das escalas da pesquisa se deu através de analise fatorial e do
coeficiente alpha de Cronbach. A analise fatorial permite identificar nos construtos os itens
que estdo mensurando algum fator diferente do que a maioria do item estd e assim se pode
excluir esses itens para uma melhora na escala. Foram realizados, para cada construto, 0s
testes de KMO e de esfericidade de Bartlett para verificacdo da adequacdo dos dados para se
aplicar uma anélise fatorial. J& o alpha de Cronbach possibilita a analise da confiabilidade
interna dos itens do construto, como também pode mostrar se a exclusdo de algum dos itens

ird impactar significativamente ou ndo no coeficiente.

4.3.1 Analise global

- Utilidade percebida

De inicio, observamos os resultados dos testes de KMO e de esfericidade de Bartlett.
O teste de KMO resultou em 0,816 e o de esfericidade de Bartlett se mostrou estatisticamente
significativo (qui-quadrado=1182,760; 10 gl; p=0,000), sendo assim, o0s itens estdo
adequados para a realizacdo da analise fatorial. O alpha de Cronbach extraido foi de 0,837, o

que demonstra um valor satisfatério de confiabilidade do construto.

Tabela 4 - Escores fatoriais do construto utilidade percebida

Item Escores
Comprar pelo celular faz aumentar minha produtividade. 0,776
Acessar a minha conta do banco pelo celular é muito conveniente. 0,213
Comprar pelo celular é util por ser mais répido. 0,886
Eu acho que comprar pelo celular é comodo. 0,749
Comprar pelo celular me faz realizar minhas atividades mais rapido. | 0,905

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Apenas um dos fatores obteve autovalor maior que 1, explicando 56,26% da variancia
total. Apesar dessas adequacdes, um dos itens apresentou valor muito baixo em comparacao a
um nivel aceitavel (<0,6). Além disso, a exclusdo desse item fara o alpha de Cronbach passar
de 0,837 para 0,895, e variancia de 56,26% para 69,17%. Destarte, optou-se pela exclusédo do

item e a tabela 5 traz os novos escores fatoriais do construto.

Tabela 5 - Escores fatoriais do construto utilidade percebida ap6s excluséo de item

Item Escores
Comprar pelo celular faz aumentar minha produtividade. 0,777
Comprar pelo celular é Gtil por ser mais rapido. 0,884
Eu acho que comprar pelo celular é cémodo. 0,748
Comprar pelo celular me faz realizar minhas atividades mais rapido. | 0,907

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

- Facilidade de uso percebida

O teste de KMO obteve resultado igual a 0,616 e o de esfericidade Bartlett se mostrou
significativo a p=0,000 (1 gl, qui-quadrado=292,354). O teste de esfericidade de Bartlett
mostra que os dados estdo adequados para analise fatorial. O alpha de Cronbach (0,708)

resultou em um valor de confiabilidade adequado aos itens do construto.

Tabela 6 - Escores fatoriais do construto facilidade de uso percebida

Item Escores

Fazer compras pelo celular é facil. 0,863
Comprar pelo celular ndo exige muito esfor¢co mental. | 0,838

Eu sei fazer compras pelo celular. 0,668

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com apenas um dos fatores apresentando autovalor superior a 1, explicando 63,13%
da variacdo total e com escores fatoriais acima de 0,6, o construto manteve todos os itens
previamente estabelecidos, pois a exclusdo de qualquer item ndo aumentaria

significativamente o alpha.
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- Vantagem relativa

No construto vantagem relativa, o teste de KMO foi de 0,500 e o de esfericidade de
Bartlett acusou significancia estatistica, denotando a adequacdo dos dados para a analise
fatorial (qui-quadrado=260,766, 1 gl, p=0,000). O alpha de Cronbach foi de 0,796, mostrando

uma boa confiabilidade interna do construto.

Tabela 7 - Escores fatoriais do construto vantagem relativa

Item Escores

Comprar pelo celular é mais rdpido do que pelo computador. 0,912

Comprar pelo celular é mais cdmodo do que pelo computador. | 0,912

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O item “eu consigo mais descontos comprando pelo celular do que pelo computador”
foi excluido do construto. Pois, apresentava escore fatorial abaixo de 0,6 e sua exclusdo fez
aumentar significativamente o alpha e a variancia total. Ainda, apenas um autovalor acima de

1 foi extraido, explicando 83,17% da variagéo total.

- Compatibilidade

O resultado do teste de KMO para o construto compatibilidade foi de 0,760, o teste de
esfericidade de Bartlett demonstrou que os dados do construto estdo aptos para a analise
fatorial (qui-quadrado=1176,469, 3 gl, p=0,000). O alpha de Cronbach evidenciou alta

confiabilidade do construto a 0,936.

Tabela 8 - Escores fatoriais do construto compatibilidade

Item Escores

Comprar pelo celular é compativel com a forma que gosto de fazer compras. | 0,928

Comprar pelo celular se encaixa no meu estilo de vida. 0,953

Usar o celular para fazer compras corresponde as minhas necessidades. 0,944

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Apenas um autovalor obteve valor superior a 1, explicando 88,68% da variacéo total.
Todos os itens apresentaram escores fatoriais acima de 0,9. Os testes ndo indicaram a
melhoria de qualquer pardmetro mediante a excluséo de item algum. Assim, foram mantidos

todos os itens do construto.
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- Complexidade

Para o construto complexidade, o teste de KMO foi de 0,628 e o de esfericidade de
Bartlett foi significativo a p=0,000 (quidrado=349,601, 3 gl). Desse modo, os dados mostram
adequacdo para a anélise fatorial. O alpha de Cronbach do construto foi de 0,741, sinalizando

um nivel satisfatério de confiabilidade.

Tabela 9 - Escores fatoriais do construto complexidade

Item Escores
Fazer compras pelo celular leva muito tempo. 0,777
Comprar pelo celular é complicado. 0,884
Eu levaria muito tempo para aprender como fazer compras pelo celular. | 0,907

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com apenas um autovalor superior a 1, explicando 66,36% da variacao total e 0 menor
escore fatorial de 0,777, todos os itens da escala foram mantidos, pois ndo haveria melhoria

significativa no alpha mediante excluséo desses.

- Condic0es facilitadoras

O teste do KMO para o construto condi¢des facilitadoras retornou um valor de 0,5, e 0
teste de esfericidade de Bartlett mostrou a adequacao dos dados para a andlise fatorial (qui-
quadrado=111,251, 1 gl, p=0,000). O item “ha formas de pedir ajuda quando se compra pelo
celular” foi excluido do construto, pois apresentava escore fatorial inferior a 0,6 e sua

exclusdo aumentou significativamente o valor de alpha de Cronbach e a variancia total.

Tabela 10 - Escores fatoriais do construto condicdes facilitadoras

Item Escores

Eu tenho 0s recursos necessarios (ex.: celular, internet) para comprar pelo celular. | 0,857

Eu tenho o conhecimento necessario para comprar pelo celular. 0,857

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Apos a exclusdo do item, apenas um autovalor obteve valor acima de 1, explicando
74,41% da variacao total e com um alpha de Cronbach de 0,637, valor um pouco abaixo do

recomendado, mas muito superior ao valor antes da exclusdo do item, que era de 0,439.
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- Prazer

O KMO para o construto prazer resultou em 0,739. Ainda, o teste de esfericidade de
Bartlett atestou adequacdo dos dados para analise fatorial (qui-quadrado=999,666, 3 gl,

p=0,000). O alpha de Cronbach mostrou uma alta confiabilidade interna do construto (0,916).

Tabela 11- Escores fatoriais do construto prazer

Item Escores
Aborrecido — Contente 0,927
Insatisfeito — Satisfeito 0,947
Entediado — Descontraido | 0,903

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O construto prazer obteve apenas um autovalor superior a 1, explicando 85,68% da
variacdo total. Todos os escores fatoriais tiveram valores altos (>0,9) e a exclusdo de qualquer

item ndo foi necessaria. Assim, todos os itens do construto se mantiveram.

- Seguranca percebida

Os resultados do teste de KMO (0,855) e de esfericidade de Bartlett (qui-
quadrado=1970,040, 6 gl, p=0,000) mostraram adequacao dos dados do construto seguranca
percebida para a analise fatorial. O alpha de Cronbach de 0,955 atesta uma alta confiabilidade

interna dos itens da escala.

Tabela 12 - Escores fatoriais do construto seguranca percebida

Item Escores
Eu me sentiria seguro em fazer uma compra pelo celular. 0,938
Fazer compras pelo celular é uma forma segura de se adquirir bens e servicos. 0,943

Eu me sentiria totalmente seguro ao utilizar meu cartdo de crédito em uma compra pelo celular. | 0,934

De forma geral, o celular ¢ um meio seguro de se fazer compras. 0,942

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com apenas um autovalor superior a 1, explicando 88,24% da variacdo total e escores
fatoriais altos (>0,9), a exclusdo de nenhum dos itens foi necesséria, sendo mantidos todos os

itens originais do construto.
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- Custo percebido

No construto custo percebido, o teste de KMO foi de 0,5 e o teste de esfericidade de
Bartlett se mostrou significativo a p=0,000 (qui-quadrado=86,718, 1 gl). Sendo assim, a
analise fatorial é adequada para os dados do construto. O item “eu estou satisfeito com o custo
gue se paga para fazer compras pelo celular” foi excluido do construto, pois seu escore
fatorial foi de apenas 0,264 e sua exclusdo aumentou o alpha de Cronbach de 0,502 para
0,585.

Tabela 13 - Escores fatoriais do construto custo percebido

Item Escores

Um celular capaz de fazer compras pela internet é caro. 0,842

A internet 3g que eu preciso pagar para fazer compras pelo celular é cara. | 0,842

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com apenas um autovalor superior a 1, explicando 70,94% da variagéo total e escores

fatoriais altos, apenas a exclusdo do item supracitado foi necessaria.
- Valor percebido

Os testes de adequacdo para analise fatorial sinalizaram bons resultados. O teste de
KMO foi de 0,832 e o teste de esfericidade de Bartlett resultou em um qui-quadrado de

1499,814, com 6 gl e p=0,000.

Tabela 14 - Escores fatoriais do construto valor percebido

Item Escores

Pelo que se paga, comprar pelo celular oferece uma boa rela¢do custo/beneficio. 0,797
Comparado ao esforco empregado, comprar pelo celular traz beneficios compensatérios. | 0,930

Comparado com o tempo gasto, comprar pelo celular vale a pena. 0,923

De forma geral, comprar pelo celular oferece uma boa relagédo custo/beneficio. 0,936

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O alpha de Cronbach retornou um valor de 0,919. Se o primeiro item do construto
fosse excluido, o alpha aumentaria para 0,940. Porém, o alpha com todos os itens da escala ja

possui um valor elevado e o escore fatorial do primeiro item é satisfatério. Assim, todos o0s
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itens do construto foram mantidos, com um Gnico autovalor superior a 1, explicando 80,71%

da variacao total.
- Intencéo de compra

Por fim, o teste do KMO para o construto intencdo de compra foi de 0,729 e o teste de
esfericidade de Bartlett foi significativo com p=0,000, qui-quadrado=807,466 e 3 gl. Assim,
os dados mostram adequacdo para a analise fatorial. O alpha de Cronbach de 0,891 sinaliza

uma alta confiabilidade interna do construto.

Tabela 15 - Escores fatoriais do construto intengdo de compra

Item Escores

Contanto que eu possa comprar pelo celular, eu irei comprar. 0,901

Se eu tiver acesso a comprar pelo celular, eu acredito que farei alguma compra por meio dele. | 0,932

Eu pretendo realizar alguma compra pelo celular em um futuro préximo. 0,886

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com apenas um autovalor superior a 1, explicando 82,15% da variacdo total e escores
fatoriais altos (>0,8), todos os itens do construto foram mantidos. Na secéo seguinte, de forma
mais sucinta, apresenta-se a andlise fatorial para os dois grupos: 1) pessoas que ja compraram

via celular e 2) pessoas que nunca compraram.
4.3.2 Anélise para os grupos dos que ja compraram e o dos que nunca compraram

Aqui, decidiu-se por ndo demonstrar cada caracteristica da analise fatorial, conforme
foi realizado na secdo anterior. Na tabela 16, trazemos apenas o0s escores fatoriais de cada
item e o alpha de Cronbach para cada construto, em ambos 0s grupos. Os testes de adequacao

para andlise fatorial foram satisfatdrios para todos os construtos.

Tabela 16 - Analise psicométrica para os dois grupos de analise complementar

CONSTRUTO ESCORES FATORIAIS ALPHA DE CRONBACH
Ja compraram | Nunca compraram | J& compraram | Nunca compraram

Utilidade percebida

UP1 0,735 0,865 0,805 0,895
UP3 0,848 0,921
UP4 0,761 0,779
UP5 0,861 0,925

Facilidade de uso percebida
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FUP1 0,833 0,898 0,673 0,760
FUP2 0,802 0,898
FUP3 0,735 -
Vantagem relativa
VR1 0,921 0,814 0,820 0,691
VR2 - 0,712
VR3 0,921 0,829
Compatibilidade
COMPAT1 0,900 0,821 0,911 0,910
COMPAT?2 0,942 0,870
COMPAT3 0,924 0,852
Complexidade
COMPLEX1 0,837 0,893 0,756 0,747
COMPLEX2 0,869 0,893
COMPLEX3 0,770 -
Condicdes facilitadoras
CF1 0,908 0,837 0,782 0,572
CF2 0,908 0,837
CF3 - -
Prazer
PRAZ1 0,907 0,928 0,901 0,904
PRAZ2 0,935 0,944
PRAZ3 0,901 0,877
Seguranca percebida
SP1 0,907 0,951 0,933 0,960
SP2 0,937 0,937
SP3 0,915 0,944
SP4 0,912 0,952
Custo percebido
CP1 0,826 0,855 0,531 0,619
CP2 0,826 0,855
CP3 - -
Valor percebido
VP1 0,752 0,797 0,887 0,918
VP2 0,899 0,932
VP3 0,903 0,916
VP4 0,912 0,936
Intencdo de compra
INT1 0,860 0,909 0,838 0,888
INT2 0,917 0,919
INT3 0,832 0,887

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os itens dos construtos com valores ausentes significam que o item foi excluido para
aquele construto do respectivo grupo, por apresentar escore fatorial baixo (<0,6) e por
prejudicar medidas como o alpha de Cronbach e a variancia total.

Essa etapa de analise fatorial na pesquisa é vital para que os itens que fazem parte de
um construto estejam medindo a mesma variavel, assim, as variaveis se tornam mais robustas
e confidveis. Essa fase também possibilitou a seguinte, de analise descritiva dos construtos,
uma vez que a agregacao dos itens em uma Unica variavel foi realizada por meio da média

ponderada dos escores fatoriais de cara item dos construtos.
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4.4 ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

Para um melhor entendimento de como a amostra se comporta nos 11 construtos da
pesquisa, essa secdo ird detalhar através de estatistica descritiva cada construto de forma
agregada, comparando os trés contextos de analise: o global, as pessoas que ja compraram via
celular e as que nunca compraram.

A analise esta dividida em trés tipos de medidas. As medidas de posicdo (média,
mediana, primeiro e terceiro quartil), a medida de dispersao (desvio padrdo) e as medidas de
forma (assimetria e curtose). Os parametros de analise estabelecidos para as medidas de
posicao sdo: 1-4 (nivel baixo), 5-7 (nivel moderado) e 8-10 (nivel alto). Para o desvio padrdo,
convencionou-se que até 2 serd considerado uma baixa dispersao, para valores entre 2 e 3 a
dispersdo sera interpretada como moderada e acima de 3 ela serd considerada como alta. Ja
para a assimetria e a curtose, segue-se 0s padrdes do SPSS, onde a variagdo de -1 a 1 indica
normalidade na distribuicdo da variavel.

A tabela 17 mostra as estatisticas descritivas para o construto utilidade percebida. Na
andlise global, a média teve um valor moderado e o terceiro quartil nos mostra que 75% das
respostas estdo do nivel moderado para cima. O desvio padrdo foi moderado e as medidas de
forma apontam para padrdes de normalidade. Concernente as medidas descritivas para
aqueles que ja compraram e 0S que nunca compraram, percebe-se que 0s que ja compraram
possuem uma mediana significativamente maior do que aqueles que nunca compraram, outra
medida que atesta que aqueles que ja compraram alguma vez via celular, possuem uma maior
percepcdo da utilidade percebida do m-commerce € o terceiro quartil, onde se nota que mais
de 75% daqueles que nunca compraram assinalaram um nivel de moderado para baixo
(<7,25).

Tabela 17 - Descricdo do construto utilidade percebida

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 6,58 7,73 5,32
Mediana 7,00 8,00 5,00
1° quartil 5,00 6,53 3,46
3° quartil 8,53 9,11 7,25
Desvio padréo | 2,39 1,75 2,38
Assimetria -0,43 -0,64 0,13
Curtose -0,74 -0,20 -0,86

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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O construto facilidade de uso percebida obteve, em sua anélise global, uma média de
moderada para alta, a dispersdo das respostas apontada pelo desvio padrdo é baixa e a
assimetria e a curtose sinalizam normalidade da variavel. Comparando os dois grupos de
anélise complementar, nota-se que aqueles que ja compraram possuem uma maior percepcao
da facilidade de uso do que os que nunca compraram, onde o primeiro quartil aponta que 25%

dos que nunca compraram assinalaram valores baixos na escala (<4,50).

Tabela 18 - Descricdo do construto facilidade de uso percebida

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 7,51 8,33 6,01
Mediana 7,86 8,62 6,00
1° quartil 6,39 7,58 4,50
3° quartil 9,00 9,32 8,00
Desvio padréo | 1,93 1,41 2,40
Assimetria -0,71 -0,94 -0,18
Curtose -0,03 0,65 -0,64

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A analise global para o construto vantagem relativa mostra uma média e disperséo das
respostas em nivel moderado e com as medidas de forma (assimetria e curtose) apontando
para normalidade dos dados. Ja na analise complementar, 0s que ja compraram possuem uma
maior percepgdo da vantagem do m-commerce sobre outras formas de adquirir bens e servigos
do que aqueles que nunca se engajaram nesse tipo de troca. Isso fica evidente, quando
comparamos as medianas para ambos 0s grupos e também guando olhamos para o terceiro
quartil dos que nunca compraram, o qual sinaliza que 75% dos respondentes assinalaram

valores baixos na escala (<5,50).
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Tabela 19 - Descri¢do do construto vantagem relativa

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 5,43 6,42 4,05
Mediana 5,50 6,75 3,80
1° quartil 3,00 4,50 2,35
3° quartil 7,50 8,50 5,50
Desvio padrao | 2,74 2,59 2,14
Assimetria -0,02 -0,39 0,37
Curtose -1,04 -0,77 -0,66

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As medidas de posicdo (média e mediana) para o construto compatibilidade
assumiram valores moderados, o desvio padrdo demonstra uma dispersdo moderada das
respostas e a assimetria e curtose apontam para a normalidade na distribuicdo. As pessoas que
ja compram via celular possuem uma compatibilidade visivelmente maior com 0 m-commerce
do que as que nunca compraram. O primeiro quartil mostra que 25% das pessoas que nunca
compraram assinalaram valores inferiores a 1,9. Se formos comparar com 0s que ja

compraram, esse valor sobe para 5,66.

Tabela 20 - Descri¢do do construto compatibilidade

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 5,62 7,02 4,07
Mediana 5,67 7,02 4,00
1° quartil 3,66 5,66 1,90
3° quartil 8,00 8,75 5,65
Desvio padréo | 2,75 2,17 2,49
Assimetria -0,13 -0,55 0,52
Curtose -1,02 -0,17 -0,53

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A complexidade foi o primeiro construto a apresentar valores baixos de média e
mediana a nivel global. O desvio padrdo baixo dessa variavel sugere uma maior
homogeneidade nas respostas e as medidas de forma sinalizam a normalidade da mesma. Os
grupos de analise complementar diferem, significativamente, nesse construto também. Aqui
0S que nunca compraram possuem uma maior percepcdo de complexidade para as compras

via celular do que os que ja compraram. A mediana dos que nunca compraram é relativamente
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maior do que a dos que j& compraram e o terceiro quartil mostra que 25% dos que nunca
compraram assinalaram um nivel de complexidade superior a 6,0, esse nimero cai para 4,01

se comparado aos que ja compraram.

Tabela 21- Descricdo do construto complexidade

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 3,26 2,96 4,42
Mediana 2,94 2,64 4,50
1° quartil 1,65 1,68 2,50
3° quartil 4,55 4,01 6,00
Desvio padréo | 1,89 1,77 2,46
Assimetria 0,76 1,00 0,30
Curtose -0,04 0,77 -0,75

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A média e a mediana para o construto condi¢bes facilitadoras apontam valores
moderados de concordancia com as assertivas do construto. O desvio padrdo obteve um valor
de dispersdo moderado e assimetria e a curtose apontam para a normalidade da variavel. Ao
comparar as medianas dos que ja tiveram alguma experiéncia de compra por meio do m-
commerce com aqueles que nunca tiveram, percebe-se que aqueles que ja realizaram alguma
compra pelo celular possuem uma maior percepcao de que ha condi¢des que facilitem o uso

dessa tecnologia do que aqueles que nunca compraram.

Tabela 22 - Descricdo do construto condigdes facilitadoras

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 7,03 7,25 6,79
Mediana 7,00 8,00 7,00
1° quartil 5,00 5,00 5,00
3° quartil 9,00 9,00 9,00
Desvio padrao | 2,48 2,40 2,55
Assimetria -0,42 -0,55 -0,28
Curtose -0,81 -0,69 -0,82

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A tabela 23 mostra as estatisticas descritivas para o construto prazer. O primeiro

quartil aponta que 75% das pessoas assinalaram valores superiores a 5. A varidvel apresenta
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dispersdo moderada dos dados e aponta para normalidade na distribuicdo. As pessoas que ja
realizaram alguma compra via celular possuem um nivel de prazer ao se engajar nesse tipo de
compra do que aqueles que nunca compraram. O terceiro quartil mostra que as que 25% das
pessoas que ja compraram assinalaram valores superiores a 9, ja para 0S que nunca

compraram o valor cai para 6,99.

Tabela 23 - Descrigdo do construto prazer

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 6,42 7,26 5,48
Mediana 6,34 7,67 5,00
1° quartil 5,00 5,70 5,00
3° quartil 8,31 9,00 6,99
Desvio padrao | 2,34 2,20 2,12
Assimetria -0,43 -0,86 -0,22
Curtose -0,18 0,55 0,20

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O construto seguranca percebida apresenta uma mediana e dispersdo (desvio padréo)
moderadas, com medidas de forma de sinalizam para a normalidade dos dados. Os individuos
que ja compraram via celular possuem uma maior seguranca percebida nessa modalidade de
compra do que aqueles que nunca compraram. A mediana dos que ja compraram &
consideravelmente maior e o primeiro quartil mostra que 25% das pessoas gque nunca

compraram via celular assinalaram niveis baixos (<3,25) na escala.

Tabela 24 - Descrigdo do construto seguranca percebida

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 6,51 7,31 5,62
Mediana 7,00 7,63 5,75
1° quartil 4,82 5,76 3,25
3° quartil 8,50 9,00 7,56
Desvio padréao | 2,58 2,12 2,74
Assimetria -0,50 -0,68 -0,14
Curtose -0,66 -0,17 -1,03

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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A mediana da varidvel custo percebido aponta para uma percepcao moderada do custo
de uso e aquisicao de bens e servi¢os nessa modalidade de compra. A variavel teve dispersao
moderada e os valores para assimetria e curtose indicam normalidade na distribuicdo das
respostas. Ainda, observando as médias e medianas dos dois grupos de analise complementar,
percebe-se uma diferenca sutil entre eles, onde aqueles que ja compraram sinalizaram uma
maior percepcao do custo. Porém, essa diferenca ndo é estatisticamente significativa, como foi

mostrado na analise de variancia realizada anteriormente.

Tabela 25 - Descri¢do do construto custo percebido

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 4,97 5,28 4,61
Mediana 5,00 5,50 4,50
1° quartil 3,50 3,50 3,00
3° quartil 6,50 7,00 6,50
Desvio padrao | 2,26 2,17 2,30
Assimetria -0,03 -0,10 0,08
Curtose -0,71 -0,52 -0,83

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O construto valor percebido obteve valores moderados para média e mediana. O
desvio padrdo de 2,22 demonstra uma dispersao moderada e as medidas de forma apontam
para a normalidade dos dados. Ao comparar as medianas dos dois grupos de analise
complementar, vé-se que as pessoas que nunca compraram percebem menos valor no m-
commerce do que aquelas que ja compraram. Ainda, o primeiro quartil revela que 25% das

pessoas que nunca compraram assinalaram baixos niveis de concordancia (<4,03).

Tabela 26 - Descricéo do construto valor percebido

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 6,51 7,39 5,54
Mediana 6,74 7,57 5,26
1° quartil 5,00 6,31 4,03
3° quartil 8,26 8,74 7,23
Desvio padrao | 2,22 1,82 2,22
Assimetria -0,40 -0,78 0,07
Curtose -0,50 0,68 -0,60

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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O ultimo construto a ser analisado nessa andlise descritiva é o intencdo de compra. A
variavel apresentou valores moderados de medidas de posicdo (média e mediana) e de
dispersdo (desvio padrdo), ainda, as medidas de forma sinalizam normalidade nas respostas.
As pessoas que ja compraram via celular, possuem uma intencédo significativamente maior de
realizar uma nova compra no m-commerce, do que aqueles que nunca compraram possuem,
de fazerem sua primeira compra. Aléem da média e mediana serem maiores para 0s que ja
compraram, o terceiro quartil mostra que 25% das pessoas que ja compraram assinalaram uma

intencdo superior a 9,0, j& para 0s que nunca compraram, esse numero reduz para 6,65.

Tabela 27 - Descrig¢do do construto intencdo de compra

MEDIDAS NIVEL DE ANALISE
Global | Ja compraram | Nunca compraram

Média 5,84 7,01 4,54
Mediana 6,02 7,06 4,50
1° quartil 3,65 5,57 2,34
3° quartil 8,01 9,00 6,65
Desvio padrdo | 2,74 2,37 2,54
Assimetria -0,18 -0,58 0,28
Curtose -1,07 -0,47 -0,96

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Através dessa analise, foi possivel identificar os niveis de concordancia dos
respondentes com cada construto da pesquisa. Foi possivel também, analisar melhor as
diferencas de respostas entre as pessoas que ja compraram e as que nunca compraram. As
pessoas que ja compraram apresentaram maiores médias significativas nos construtos
utilidade percebida, facilidade de uso percebida, vantagem relativa, compatibilidade,
condicOes facilitadoras, prazer, seguranca percebida, valor percebido e inten¢do de compra. Ja
as pessoas que nunca compraram apresentaram maior média significativa apenas no construto
complexidade.

O construto custo percebido foi o Unico a ndo apresentar diferenca estatisticamente
significativa entre os dois grupos, apesar de que, quantitativamente os que ja compraram
tiveram media e mediana um pouco acima dos que nunca compraram.

Na secdo a seguir sdo apresentados os resultados para os testes das hipoteses de

pesquisa.
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4.5 TESTES DAS HIPOTESES

Os testes das hipoteses foram realizados para dois modelos. O primeiro modelo tem
como variavel resposta o valor percebido e como variaveis preditoras a utilidade percebida, a
facilidade de uso percebida, a vantagem relativa, a compatibilidade, a complexidade, as
condicdes facilitadoras, o prazer, a seguranca percebida e o custo percebido. O segundo
modelo possui a intencdo de compra como variavel predita e o valor percebido como
preditora.

Cada modelo a ser testado foi analisado nos trés contextos propostos anteriormente: 1)
a amostra global, 2) apenas aqueles que ja compraram pelo celular alguma vez e 3) aqueles
que nunca realizaram compras no m-commerce.

A técnica escolhida para a analise das hipdteses foi a modelagem normal linear. Essa
modelagem possui alguns pressupostos para sua aplicacdo. Sdo eles: normalidade,
homoscedasticidade e independéncia dos erros. Antes de aplica-la, foram realizados testes
para verificar a adequacdo dos dados aos pressupostos da modelagem. O teste escolhido para
verificar a homoscedasticidade foi o de Goldfeld-Quandt, onde a hip6tese nula € de que os
erros sao homocedasticos. Para averiguar a normalidade, o teste escolhido foi o de Anderson-
Darling, onde a hipdtese nula é de que os erros seguem distribuicdo normal. Por fim, o teste
escolhido para apurar a independéncia dos erros foi o de Breusch-Godfrey, a hipotese nula
para esse teste é de que 0s erros sao independentes.

A tabela 28 traz os resultados desses trés testes para os trés grupos de analise. No
contexto global, apenas o critério da independéncia dos erros foi atendido. Para aqueles que ja
comparam, 0 mesmo critério de independéncia dos erros também foi aceito, o de normalidade
apenas de forma marginal e o de homoscedasticidade ndo foi atendido. O Unico grupo de

analise que se mostrou apto para a modelagem normal linear foi o dos que nunca compraram.

Tabela 28 - Anélise de pressupostos para modelagem normal linear do modelo 1
TESTE ANALISE
Global Ja compraram | Nunca compraram
Goldfeld-Quandt | 1,318, p=0,021 | 1,806, p=0,001 0,957, p=0,586
Anderson-Darling | 0,982, p=0,014 | 0,731, p=0,056 0,577, p=0,132
Breusch-Godfrey | 0,236, p=0,627 | 0,056, p=0,456 0,112, p=0,738
Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Sendo assim, os outros dois grupos que nao tiveram adequacdo para a modelagem
normal linear foram analisados por meio de uma técnica de modelagem que ndo possui
pressupostos, aléem de ser robusta a valores extremos nas variaveis preditoras e na predita, a
modelagem de Theil-Sen. Essa modelagem tem como Unico pressuposto a linearidade da
relacdo e a inferéncia dos parametros é realizada através da técnica de reamostragem

bootstrapping.

4.5.1 Modelo 1 — Antecedentes do valor percebido

Esse primeiro modelo tem como variavel resposta o valor percebido e como variaveis
preditoras a utilidade percebida, a facilidade de uso percebida, a vantagem relativa, a
compatibilidade, a complexidade, as condicdes facilitadoras, o prazer, a seguranga percebida e
0 custo percebido. A seguir, sdo apresentados os resultados para esse modelo nos trés

contextos de analise.

- Andlise global

A tabela 26 mostra as extracGes, por modelagem de regressdo Theil-Sen, para o
primeiro modelo no contexto global. Ao examinar o p-valor das variaveis, podem-se descobrir
quais construtos tiveram uma rela¢do confirmada ou rejeitada com a variavel resposta (valor
percebido). Para que a relagdo seja significativa, o p-valor deve ser inferior a 0,05. Também
se pode observar essa relacdo ao olhar para o intervalo de confianca e verificar que o zero nédo

faz parte dele, assumindo assim que ndo ha nulidade na relagéo.

Tabela 29 - Modelagem Theil-Sen para 0 modelo 1 no contexto global

Variavel Erro padréo | p-valor | Estimador | Intervalo de confianca

2,5% 97,5%
Intercepto 0,382 0,010 1,094 0,353 1,824
Utilidade percebida 0,065 0,000 0,278 0,165 0,401
Facilidade de uso percebida 0,064 0,065 0,121 -0,004 0,229
Vantagem relativa 0,034 0,055 0,072 -0,000 0,139
Compatibilidade 0,051 0,015 0,121 0,022 0,213
Complexidade 0,040 0,090 -0,065 -0,141 0,011
CondicGes facilitadoras 0,030 0,590 0,016 -0,040 0,073
Prazer 0,050 0,005 0,139 0,057 0,251
Seguranca percebida 0,035 0,000 0,184 0,119 0,261
Custo percebido 0,033 0,055 -0,061 -0,127 0,001

Pseudo R2 de Wilcox | 0,667

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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O modelo acima demonstra que o valor percebido varia significativamente com 0s
construtos utilidade percebida, compatibilidade, prazer e seguranga percebida. Os construtos
facilidade de uso percebida, vantagem relativa e custo percebido possuem uma influéncia
marginal no valor percebido. J& a complexidade e as condic¢des facilitadoras ndo possuem
relacdo alguma. Esse modelo alcangou um poder de explicacdo de 66,7%, porém, como as
variaveis que ndo deram significancia ndo podem fazer parte no modelo, ele foi rodado

novamente apenas com os itens que se mostraram ter influéncia no valor percebido.

Tabela 30 - Modelagem Theil-Sen para 0 modelo 1 no contexto global com stepwise

Variavel Erro padréo | p-valor | Estimador | Intervalo de confianga
2,5% 97,5%
Intercepto 0,324 0,005 0,827 0,155 1,436
Utilidade percebida 0,147 0,000 0,265 0,147 0,388
Facilidade de uso percebida | 0,060 0,010 0,141 0,030 0,252
Vantagem relativa 0,034 0,030 0,077 0,007 0,145
Compatibilidade 0,049 0,010 0,116 0,022 0,204
Prazer 0,051 0,000 0,154 0,072 0,262
Seguranca percebida 0,035 0,000 0,192 0,128 0,261
Custo percebido 0,033 0,005 -0,074 -0,141 -0,015
Pseudo R2 de Wilcox | 0,654

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O modelo final da regressdo tem sete construtos que influenciam diretamente o valor
percebido. Com excec¢do do custo percebido que exerce uma influéncia negativa, ou seja,
guando maior o custo percebido, menor sera o valor percebido, 0s demais construtos assumem
influéncia positiva. Essa interpretacdo € possivel por meio do sinal do estimador, quando ele é
positivo, a relacdo é positiva, quando é negativo, a relagcdo se torna negativa. O poder de
explicagdo do modelo é satisfatorio, sinalizado pelo pseudo R2 de Wilcox, com valor de
65,4%.

- Analise para os que ja compraram

Na tabela 31 se pode visualizar as extracdes da modelagem Theil-Sen do modelo 1
para o grupo de pessoas que ja realizaram alguma compra via celular. Os construtos facilidade
de uso percebida, complexidade e condi¢fes facilitadoras, ndo influenciam o valor percebido
das pessoas que ja fizeram alguma compra no m-commerce. Ja 0S construtos vantagem
relativa, compatibilidade, prazer, seguranca percebida e custo percebido, possuem influéncia
direta no valor percebido, com o construto custo percebido exercendo uma relagdo negativa e

os demais, positiva. Ainda, a utilidade percebida possui uma influéncia marginal.
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Tabela 31 - Modelagem Theil-Sen para 0 modelo 1 no contexto dos que j& compraram

Variavel Erro padréo | p-valor | Estimador | Intervalo de confianca
2,5% 97,5%
Intercepto 0,672 0,035 1,424 0,233 2,739
Utilidade percebida 0,098 0,060 0,165 -0,006 0,368
Facilidade de uso percebida | 0,085 0,615 0,057 -0,113 0,211
Vantagem relativa 0,046 0,050 0,092 0,001 0,176
Compatibilidade 0,079 0,030 0,191 0,025 0,332
Complexidade 0,053 0,705 0,018 -0,087 0,133
CondicGes facilitadoras 0,045 0,655 0,022 -0,070 0,111
Prazer 0,052 0,005 0,129 0,035 0,233
Seguranca percebida 0,056 0,000 0,239 0,131 0,345
Custo percebido 0,044 0,015 -0,097 -0,189 -0,014
Pseudo R2 de Wilcox | 0,525

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Uma nova modelagem foi rodada (tabela 32) com apenas 0s construtos que mostraram
ter influéncia no valor percebido. Nesse contexto, seis das nove variaveis testadas
permaneceram com sua significancia estatistica na relacdo com o valor percebido. O modelo

obteve um poder de explicacdo satisfatério de 53,6%, porém esse foi menor em relacdo ao

global.
Tabela 32 - Modelagem Theil-Sen para 0 modelo 1 no contexto dos que j& compraram com stepwise
Variavel Erro padréo | p-valor | Estimador | Intervalo de confianca
2,5% 97,5%
Intercepto 0,4482 0,000 1,821 0,861 2,734
Utilidade percebida | 0,084 0,025 0,166 0,022 0,339
Vantagem relativa 0,047 0,040 0,093 0,004 0,177
Compatibilidade 0,074 0,010 0,204 0,043 0,337
Prazer 0,051 0,000 0,140 0,041 0,239
Seguranga percebida | 0,052 0,000 0,242 0,137 0,339
Custo percebido 0,042 0,035 -0,097 -0,182 -0,009
Pseudo R2 de Wilcox | 0,536

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
A seguir o modelo 1 ¢é avaliado no ultimo contexto de analise, aqueles que nunca

compraram.

- Analise para 0s que nunca compraram

Nessa analise sera utilizada a modelagem normal linear, ja que os dados do grupo em
questdo sinalizaram boa adequacéo para a aplicacdo da técnica. A tabela 33 traz os resultados
da modelagem normal linear para 0 modelo 1 no contexto daqueles que nunca realizaram uma

compra por meio do celular.
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Tabela 33 - Modelagem normal linear para 0 modelo 1 no contexto dos que nunca compraram

Variavel Erro padrao t p-valor | Estimador | Intervalo de confianca
2,5% 97,5%
Intercepto 0,492 2,786 | 0,006 1,372 0,387 2,356
Utilidade percebida 0,061 4,785 | 0,000 0,291 0,169 0,412
Facilidade de uso percebida | 0,056 2,278 | 0,024 0,128 0,016 0,240
Vantagem relativa 0,062 0,368 | 0,714 0,023 -0,102 0,147
Compatibilidade 0,055 2,303 | 0,022 0,126 0,017 0,235
Complexidade 0,045 -4,116 | 0,000 -0,187 -0,278 -0,096
Condicdes facilitadoras 0,041 0,790 | 0,430 0,033 -0,050 0,115
Prazer 0,058 3,838 | 0,000 0,224 0,107 0,341
Seguranca percebida 0,041 3,014 | 0,003 0,122 0,041 0,204
Custo percebido 0,046 -0,275 | 0,783 -0,013 -0,105 -0,080

F(gl1, gl2) e p-valor

33,799(9;204), p=0,000

R2 e R2 gjustado

0,599; 0,581

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O teste do modelo global (F=33,799; 9 gl1; 204 gl2, p=0,000) aponta que pelo menos uma das

varidveis preditoras explica o valor percebido dos individuos. Os construtos vantagem

relativa, condicOes facilitadoras e custo percebido ndo se mostraram influentes no valor

percebido daqueles que nunca tiveram alguma experiéncia com o0 m-commerce. J4 0S

construtos utilidade percebida, facilidade de uso percebida, compatibilidade, complexidade,

prazer e seguranca percebida foram identificados como fatores de influéncia no valor

percebido das pessoas que nunca realizaram alguma compra via celular. A tabela 34 traz o

modelo ajustado com apenas os itens de influéncia na variavel resposta.

Tabela 34 - Modelagem normal linear para 0 modelo 1 no contexto dos que nunca compraram com stepwise

Variavel Erro padréo t p-valor | Estimador | Intervalo de confianca
2,5% 97,5%
Intercepto 0,410 3,703 | 0,000 1,519 0,699 2,340
Utilidade percebida 0,057 5,216 | 0,000 0,298 0,184 0,413
Facilidade de uso percebida | 0,054 2,537 | 0,012 0,138 0,029 0,247
Compatibilidade 0,053 2,442 | 0,015 0,129 0,023 0,235
Complexidade 0,043 -4,564 | 0,000 -0,195 -0,281 -0,110
Prazer 0,058 3,929 | 0,000 0,226 0,111 0,341
Seguranca percebida 0,039 3,205 | 0,002 0,126 0,047 0,204

F(gl1, gl2) e p-valor

51,042(6;207), p=0,000

R2 e R2 gjustado

0,597, 0,585

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com excecdo do construto complexidade, que se mostrou assumir uma relagao

negativa com o valor percebido, os demais tiveram influéncia positiva. O modelo final tem

um poder de explicacdo satisfatorio de 58,5%. Na secdo a seguir o segundo modelo é

analisado, também nos trés contextos de analise estabelecidos.
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4.5.2 Modelo 2 — Valor percebido como preditor da intencdo de compra

Assim como no modelo anterior, aqui também foram analisados os pressupostos de
adequacgdo para a modelagem normal linear nos trés contextos de andlise (tabela 35). No
contexto global, os pressupostos de homoscedasticidade e independéncia dos erros sdo
aceitos, porém, o de normalidade é rejeitado. No grupo dos que ja compram a mesma situacdo
acontece, apesar dos critérios de homoscedasticidade e independéncia dos erros serem aceitos,
0 de normalidade ndo é. O grupo dos que nunca compraram € 0 Unico que atende aos trés
critérios da modelagem normal linear e, assim, os outros dois que ndo atendem, serdo

analisados por meio da modelagem Theil-Sen.

Tabela 35 - Analise de pressupostos para modelagem normal linear do modelo 2
TESTE ANALISE
Global Ja compraram | Nunca compraram
Goldfeld-Quandt | 1,126, p=0,187 | 0,791, p=0,897 0,914, p=0,677
Anderson-Darling | 2,141, p=0,000 | 2,252, p=0,000 0,247, p=0,751
Breusch-Godfrey | 0,177, p=0,674 | 0,121, p=0,728 2,054, p=0,152
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O segundo modelo tem por varidvel resposta a inten¢do de compra, e como preditora o
valor percebido. A tabela 36 traz as duas modelagens de Theil-Sen para o contexto global e os
que ja comparam e a modelagem normal linear para 0s que nunca compraram.

Nas trés modelagens, a varidvel valor percebido se mostrou ter influéncia positiva na
intencdo de compra. O modelo para analise global teve um poder de explicacdo de 48,8%. Na
andlise para os que ja compraram, pseudo R2 de Wilcox foi de 35,1%, valor inferior ao do
modelo de anélise global. Por fim, a modelagem normal linear para os que nunca compraram

resultou em um poder de explicagdo de 39,9%.
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Tabela 36 - Modelagens para 0 modelo 2 nos trés contextos de analise
ANALISE GLOBAL

Variavel Erro padréo p-valor Estimador | Intervalo de confianga
25% | 97,5%
Intercepto 0,307 0,385 -0,351 -0,853 0,366
Valor percebido 0,036 0,000 0,945 0,870 1,000
Pseudo R2 de Wilcox | 0,488
ANALISE PARA OS JA COMPRARAM
Variavel Erro padréo p-valor Estimador | Intervalo de confianga
2,5% 97,5%
Intercepto 0,520 0,310 0,345 -0,470 1,559
Valor percebido | 0,060 0,00 0,887 0,770 1,000
Pseudo R2 de Wilcox | 0,351
ANALISE PARA OS QUE NUNCA COMPRARAM
Variavel Erro padréo t p-valor | Estimador | Intervalo de confianca
25% | 97,5%
Intercepto 0,363 1,432 | 0,154 0,520 -0,206 1,245
Valor percebido | 0,061 11,932 | 0,000 0,725 0,603 0,846
F(gl1, gl2) e p-valor 142,383(1;212), p=0,000
R2 e R2 gjustado 0,402; 0,399

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Em seguida ha um resumo do resultado das hipdteses da pesquisa e quais foram os

resultados para os trés contextos de analise.

4.6 ANALISE DAS HIPOTESES

O quadro 16 apresenta uma sintese dos resultados dos testes das hipoteses, com as dez
hipdteses de pesquisa, a descricdo de cada, sua influéncia na variavel resposta (positiva ou

negativa) e o resultado do teste para cada um dos trés contextos de analise.

Quadro 16 - Resumo dos resultados dos testes de hipdteses

HIPOTESE DESCRICAO DECISAO
Global | J&compraram | Nunca compraram
Variavel preditora Variavel

resposta
H1 Utilidade percebida (+) Aceita Aceita Aceita
H2 Facilidade de uso Aceita Rejeitada Aceita

percebida (+)

H3 Vantagem relativa (+) Aceita Aceita Rejeitada
H4 Compatibilidade (+) Aceita Aceita Aceita
H5 Complexidade (-) Rejeitada Rejeitada Aceita
H6 Condigdes facilitadoras (+) Valor Rejeitada Rejeitada Rejeitada
H7 Prazer (+) percebido [ Aceita Aceita Aceita
H8 Seguranca percebida (+) Aceita Aceita Aceita
H9 Custo percebido (-) Aceita Aceita Rejeitada
H10 Valor percebido (+) Intencéo Aceita Aceita Aceita

de compra

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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De H1 até H9 se tem o primeiro modelo testado, com nove varidveis preditoras do
valor percebido, que é a variavel resposta. A primeira hipotese (H1) a ser formulada foi a de
que a utilidade percebida influenciava, positivamente, o valor percebido que as pessoas
possuem a respeito do m-commerce. Corroborando com os trabalhos de Chong et al. (2012) e
Fagih et al. (2015), a hipdtese foi aceita nos trés contextos de analise, na global, para aqueles
que ja realizaram alguma compra por meio do celular e para aqueles que nunca compraram.
Mostrando-se, dessa maneira, um construto de grande importancia no estudo do valor
percebido dos individuos, quanto ao uso do celular para realizar compras e revelando que as
pessoas acreditam que o uso dessa tecnologia trara uma maior performance em suas
atividades.

A segunda hipotese de pesquisa (H2) a ser testada foi a seguinte: “a facilidade de uso
percebida influencia, positivamente, o valor percebido”. Essa hipotese foi aceita na andlise
global e também para os que nunca compraram por meio do celular. Destarte, os resultados
vém a somar com os estudos previamente realizados (DAVIS, 1989; VENKATESH; BALA,
2008), onde a facilidade de uso percebida, entendida como 0 grau em que as pessoas
acreditam que utilizar determinada tecnologia provoca um minimo de esfor¢o, torna-se um
fator antecedente de relevancia nos estudos de aceitacao tecnolégica.

Entretanto, a hipdtese 2 ndo foi aceita no contexto das pessoas que ja realizaram
alguma compra pelo celular. Isso ndo quer dizer que as pessoas gque ja compraram ndo
acreditam que seja fécil utilizar o m-commerce. Na fase descritiva do estudo, pode-se observar
que os que ja compraram algo via celular possuem uma média significativamente maior para
o construto facilidade de uso percebida, do que aqueles que nunca compraram. Pode-se
interpretar esse resultado da seguinte forma: as pessoas que ja tiveram alguma experiéncia
com 0 m-commerce percebem a tecnologia como de facil manuseio, mas por mais que elas
achem facil utilizar a tecnologia, ndo é essa caracteristica que as faz perceber valor no m-
commerce.

Pelo fato de ja estarem familiarizados com a tecnologia, o simples fato de ndo terem
muita dificuldade em mexer nela, ndo agrega ao valor percebido, porque o uso da tecnologia
ja é algo muito natural e sua facilidade ndo se torna um fator de peso na formacdo do valor
percebido. Diferentemente das pessoas que nunca compraram e gque por terem uma percepcao
de facilidade menor de uso da ferramenta, essa caracteristica acaba por apresentar um peso
maior para eles e faz parte dos preditores de seu valor percebido.

O construto vantagem relativa contempla a terceira hipdtese de pesquisa (H3). Nela,

supde-se que as pessoas irdo ter uma maior percepcdo de valor percebido, na medida em que
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elas acreditam que o m-commerce € uma tecnologia superior e melhor que as suas
predecessoras. A hipotese foi aceita na analise global e também na analise dos que ja
compraram. Resultado esse que agrega aos estudos de Rogers (2003) e sua teoria da difusédo
de inovacgOes. Na anélise para os que nunca compraram via celular, a hipétese foi rejeitada.

Esse resultado é esperado, ao passo em que as pessoas que ainda nao utilizaram uma
determinada nova tecnologia, estdo fazendo uso das anteriores a mais atual e ndo utilizam a
nova tecnologia por ndo perceberem nela vantagens que sobreponham as tecnologias
anteriores. Logo, se essas pessoas ndo veem beneficios significativos na nova tecnologia em
comparacao com as tradicionais, também ndo irdo perceber valor no uso dela.

A quarta hipotese de pesquisa a ser lancada (H4) foi a de que a compatibilidade
influencia o valor percebido. Essa hipdtese foi aceita nos trés contextos de analise, mostrando
que o grau de compatibilidade com os valores, experiéncias passadas e estilo de vida, que uma
inovacdo possui, afeta diretamente, de forma positiva, o valor percebido dos individuos para
com o m-commerce (AGAG; MASRY, 2016).

O construto complexidade figura a quinta hipotese de pesquisa (H5), onde se supde
que quanto maior a complexidade de uma tecnologia, menor serd o valor percebido das
pessoas (INTTERSUM et al., 2006). A hip6tese foi rejeitada na analise global e também na
analise para os que ja compraram alguma vez via celular. Para os que nunca compraram, ela
foi aceita. Como quem nunca utilizou a tecnologia tende a percebé-la como mais complexa, o
que é comprovado na fase de andlise descritiva desse construto, é esperado que quanto mais
dificil e complicado for de se usar a tecnologia, menos valor as pessoas que nunca utilizaram
a tecnologia irdo perceber.

A sexta hipotese de pesquisa (H6) foi de que as condicdes facilitadoras influenciavam
positivamente o valor percebido dos individuos. Apesar desse construto ter apresentado
médias moderadas na fase descritiva da pesquisa, nos testes da hipétese, em nenhum dos trés
contextos de analise houve aceitacdo da hipotese estabelecida. As condicdes facilitadoras se
caracterizam como um construto de grande importdncia para a populacdo idosa
(KHENCHINE et al., 2014; ZAREMOHZZABIEH et al., 2014). Porém, a amostra coletada
foi, predominantemente, composta por jovens adultos. Isso explicaria porque ndo ha relagédo
entre a importancia que as pessoas atribuem a ter meios de suporte ao se comprar no m-
commerce com o valor que elas percebem nas compras via celulares.

O prazer foi o construto utilizado para formular a sétima hipétese de pesquisa (H7).
Tendo o prazer como preditor do valor percebido, os testes retornaram a aceitacdo das

hipdteses nos trés contextos de analise, indicando uma influéncia positiva do construto sobre a
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variavel resposta. Esse resultado dialoga com o estudo de Lee et al.(2003), onde ele encontrou
uma forte relagdo entre o construto e as compras realizadas na internet.

A oitava hipétese de pesquisa (H8) foi a de que a seguranca percebida influenciava
positivamente o valor percebido. Os achados da pesquisa convergem para o de estudos como
o de Oliveira et al.(2016), visto que a hipotese foi aceita no contexto global, para aqueles que
ja tiveram alguma experiéncia de compra por meio do celular e também para aqueles que
nunca compraram. Assim sendo, tem-se que quanto maior for a sensacéo de seguranca que as
pessoas tiverem em transmitir suas informacgdes e dados bancérios por meio de celulares,
maior sera o valor percebido.

O custo percebido é a nona hipdtese da pesquisa (H9) e a segunda a assumir uma
relacdo de influéncia negativa. Ou seja, quanto maior o custo percebido, menor sera o valor
gue a pessoa percebe no m-commerce. A hipotese foi rejeitada para o contexto de analise que
abriga os que nunca compraram. E provavel que por ndo conhecerem o m-commerce, essas
pessoas ndo tenham nocdo dos precos diretos e indiretos para aquisicdo de bens e servicos
nesse meio e, por isso, ndo foi encontrada relacdo entre o construto e a variavel resposta.

A Ultima hipdtese a ser formulada (H10) foi a de que o valor percebido, variavel que
estava sendo tratada como predita nas hipdteses anteriores, agora se torna preditora de outra
varidvel, a intencdo de compra. Essa hipétese foi confirmada nos trés contextos de analise,
mostrando que a relacdo entre os construtos é solida e que ndo se desfaz mediante diferencgas
amostrais, tdo facilmente.

Dessa forma, oito das dez hip6teses foram aceitas na analise global, no grupo dos que
ja compraram o quantitativo de hipoteses confirmadas foi de sete e no grupo dos que nunca
compraram também se obteve um resultado de sete hipdteses confirmadas. A figura 7

representa o modelo final da pesquisa.
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Na secdo seguinte, apresentam-se as consideragOes da pesquisa, com as principais

contribuicdes, limitacGes e sugestbes para estudos futuros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas sobre aceitacdo tecnoldgica datam da década de 80 (DAVIS, 1989). A
cada nova tecnologia que aparece, surgem alguns estudiosos interessados em entender quais
serdo os fatores que fardo com que as pessoas possam aderir aquela tecnologia. Esse € o0 caso
do mobile commerce, que ja teve alguns estudos realizados no tocante a aceitagédo tecnoldgica.
Alguns dos estudos mais recentes na area tém trabalhado com o uso de aplicacdes bancarias
via celulares, conhecido como mobile banking.

Estudos como o em questdo, onde o foco esta no varejo online moével, s&o menos
presentes. Ainda, aqueles que existem, tendem a focar nos construtos de uma Unica teoria de
aceitacdo da tecnologia (ex.: TAM, UTAUT, etc.). A presente pesquisa se prop06s a analisar a
intencdo em adotar 0 m-commerce sob a perspectiva de construtos oriundos de diversas
teorias de aceitacdo da tecnologia, tendo o valor percebido como um mediador da relagéo

entre 0s construtos de aceitacdo e a intencao de adocéo.

- Objetivos e problema de pesquisa

O primeiro objetivo especifico de pesquisa foi o de analisar quais fatores
influenciavam a formacgéo do valor percebido das pessoas para com 0 m-commerce. Por meio
dos testes de hipdteses realizados, viu-se que a utilidade percebida, a facilidade de uso
percebida, a vantagem relativa, a compatibilidade, o prazer, a seguranca percebida e o custo
percebido foram os construtos constatados como tendo influéncia direta no valor percebido.
Todos os construtos assumiram uma relagdo de influéncia positiva, com excec¢do do custo
percebido, que foi hipotetizado e confirmado como tendo uma influéncia negativa, ou seja,
quando maior o custo percebido pelo individuo, menor sera o valor percebido do mesmo.

O segundo objetivo especifico tracado procurou investigar se havia uma relacdo entre
0 valor percebido que as pessoas tinham em relacdo ao m-commerce e a inten¢do dessas em
adota-lo. Os testes das hipoteses mostram que ha, sim, uma relagdo direta e positiva entre
esses dois construtos. Ou seja, quanto maior o valor que alguém percebe no ato de realizar
compras via celular, maior sera a intensdo desse em adotar 0 m-commerce.

O terceiro e ultimo objetivo especifico formulado foi o de realizar comparativos entre
as pessoas que ja tiveram alguma experiéncia com 0 m-commerce e as que nunca tiveram. A
partir das andlises dos dados, viu-se que a facilidade de uso percebida so6 foi tida como

relevante para a composicdo do valor percebido por aqueles que nunca utilizaram o m-
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commerce. Por nunca terem experienciado 0 m-commerce, essa caracteristica se torna impar
para que eles percebam valor no uso. Outro construto que teve sua hipdtese confirmada
apenas para aqueles que nunca compraram via celular, foi a complexidade. Esse construto foi
hipotetizado e confirmado como de influéncia negativa. Assim sendo, quanto maior a
complexidade para se utilizar o m-commerce, menor sera o valor percebido por aqueles que
nunca o utilizaram.

O construto vantagem relativa teve sua hipotese de influéncia positiva no valor
percebido, confirmada apenas para aqueles que ja realizaram alguma compra por meio do
celular. Os que nunca usaram o m-commerce, por ainda ndo terem o utilizado e estarem
habituados a tecnologia anterior (e-commerce) acabam ndo percebendo a vantagem da nova
tecnologia em relacdo a passada. Outro construto que teve sua hipotese de influéncia no valor
percebido confirmada apenas para 0s que ja tiveram alguma experiéncia com 0 m-commerce
foi o custo percebido. Essa varidvel é de influéncia negativa, isso quer dizer que quanto maior
0 custo que se percebe para o uso do m-commerce, menor serd o valor percebido. Acredita-se
gue essa hipdtese ndo foi confirmada para os que nunca compraram via celular, por ndo terem
noc¢do dos gastos nessa plataforma e, assim, acaba ndo impactando o valor percebido deles.

Ainda, no que concerne a comparacgdes entre 0s dois grupos, tem-se que aqueles que ja
compraram via celular apresentam maiores médias nos construtos utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, vantagem relativa, compatibilidade, condigdes facilitadoras,
prazer, seguranca percebida, valor percebido e intencdo de compra. As pessoas que nunca
tiveram experiéncia com 0 m-commerce tiveram uma média superior aqueles que ja tiveram
apenas no construto complexidade.

Desse modo, ao alcangar os trés objetivos especificos tragados, o objetivo geral da
pesquisa que foi o de analisar os fatores antecedentes do valor percebido e como esse
influencia a intencdo de compra no m-commerce, € dado por alcancado, também. E ao atingir
0 objetivo geral da pesquisa, acredita-se ter respondido de maneira satisfatoria o problema de
pesquisa, que foi: “Quais os antecedentes para o valor percebido e como esse influencia na

intencdo de compra no m-commerce?”.
- Implicagdes praticas e académicas
A pesquisa traz implicagdes préaticas e académicas. Relativamente ao lado prético, ha

duas formas pelas quais gestores podem se beneficiar das informacdes contidas na pesquisa.

A primeira é observando quais fatores fazem com que pessoas que ja conhecem o0 m-
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commerce continuem utilizando essa forma de adquirir bens e servigos. De acordo com o
estudo, algumas das caracteristicas de pessoas que ja compraram algo pelo celular mais
valorizam € perceber que comprar via celular € mais vantajoso do que por outras formas,
como pelo computador. Devido a fatores como praticidade, comodidade e descontos
exclusivos. Entdo, os gestores das empresas que atuam no m-commerce devem criar
beneficios especificos para as pessoas que se relacionam com a sua marca por meio de
dispositivos moveis. Alguns exemplos sdo programas de fidelizacdo, que podem estar
atrelados a processos de gamificacdo. Promocgdes para quem fizer compras por meio do m-
commerce e canais de comunicagao mais interativos do que os tradicionais.

O custo também é algo que é levado muito em conta na hora se de comprar via
celular, para aqueles que ja tiveram experiéncias com o m-commerce. Uma estratégia utilizada
ja por algumas empresas para mitigar a percepgdo desse custo, € oferecer a gratuidade no
acesso a internet ao utilizar o aplicativo da empresa para comprar 0s bens ou servicos
ofertados.

Outra situacdo na qual os dados trabalhados na pesquisa podem ajudar as empresas é
no caso das pessoas que nunca utilizaram o m-commerce. Como fazer para que essas pessoas
experimentem essa tecnologia? Ha duas caracteristicas que se mostraram relevantes apenas no
contexto das pessoas que nunca fizeram compras pelo celular, sdo elas: facilidade de uso
percebida e complexidade. Ou seja, cabe aos gestores instruir os desenvolvedores de sites para
dispositivos moveis e aplicativos, que uma das maiores preocupacfes deles ao desenvolver
essas plataformas é que elas sejam intuitivas, faceis de usar e que ndo sejam necessarios
muitos cliques na tela para que o usuario consiga chegar onde quer. Pois, quando essas
plataformas estdo cheias de menus, acabam dificultando o processo de compra do usuario,
pois sdo tantas opgdes que ele, as vezes, ndo consegue achar o produto desejado ou entéo
acaba desistindo no meio do caminho.

H4, ainda, caracteristicas que devem ser trabalhadas para os dois contextos. Tanto para
manter quem ja compra, quanto para atrair novos usuarios. A primeira € utilidade percebida,
0u seja, 0s gestores devem continuar trabalhando na praticidade e agilidade dos sistemas, para
que assim as pessoas percebam que estdo ganhando desempenho nas atividades realizadas. A
segunda € o prazer. Tornar a experiéncia de navegacdo nos sites e aplicativos prazerosa,
ludica e sem estresse, deve ser uma das prioridades daqueles que estdo a frente desses setores
nas organizacdes. E, por Gltimo, hé a seguranca percebida. Utilizar plataformas seguras, com

certificados de seguranca e deixar o usuario mais tranquilo possivel ao fornecer seus dados de
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cartdo de crédito, deve ser uma preocupacdo constante das empresas que operam no m-
commerce.

A contribuicdo académica dessa pesquisa reside no modelo proposto e testado. Os
trabalhos anteriores feitos a respeito da aceitagdo das pessoas ao consumo via dispositivos
mdveis sdo, em sua maioria, baseados em uma Unica teoria de aceitagcdo. Algumas delas sdo
de 30 anos atras e ja estdo desafadas, para o contexto de constante mudanca tecnoldgica, o
qual se vive na atualidade. No presente estudo, foram utilizados construtos de cinco teorias de
aceitacdo de tecnologia, com excecdo da TAM, a mais antiga € de 2003.

Ainda, ndo ter relacionado os construtos de aceita¢do da tecnologia, diretamente com a
intencdo de adocdo, mas tendo colocado entre eles uma variavel de moderacdo, o valor
percebido, da ao estudo uma maior representatividade no contexto das compras via celulares.

A andlise realizada em trés etapas, levando em consideracdo dois grupos distintos,
abre possibilidades diversas de novas pesquisas na area. Em seguida, foram discutidas
algumas dessas novas questdes de pesquisa e fatores limitadores encontrados durante o

desenvolvimento do estudo.

- LimitacGes e recomendacdes para estudos futuros

Por ter se tratado de um trabalho de cunho quantitativo, algumas ressalvas devem ser
feitas. A amostra coletada poderia ter sido um pouco mais heterogénea em algumas variaveis
sociodemogréaficas, como faixa etaria e grau de escolaridade. A pesquisa foi ndo probabilistica
e nado teve a intencdo de fazer generalizac6es, porém, uma maior heterogeneidade na variavel
faixa etéria, por exemplo, poderia possibilitar um melhor entendimento da variavel condigdes
facilitadoras e ver se apesar da hipotese ter sido rejeitada, pessoas de idade mais avancadas
teriam médias mais altas nesse construto. Mas, como a concentragdo da amostra nos jovens
adultos foi alta, essa analise néo foi viavel.

Outra caracteristica amostral é que por ter sido uma coleta exclusivamente online, por
mais que quase metade das pessoas nunca comprou via celular, elas possuem um celular com
conexdo com a internet e isso pode gerar uma maior pré-disposicao a alguns construtos do que
pessoas que nao estdo atualizadas com as novas tecnologias.

Apesar de ter utilizado teorias de aceitacdo de tecnologia diversas e atuais, elas ndo
sdo as Unicas existentes. Ha outras que podem corroborar tanto quanto as utilizadas nessa
pesquisa, se usadas em conjunto. O poder de explicacdo do modelo testado foi significativo,

65,4% do valor percebido das pessoas é explicado pelas variaveis estudadas, porém, ainda ha
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34,6% desse comportamento que é oriundo de outras variaveis desconhecidas. Cabe entéo,
agregar outras variaveis em busca de um modelo mais solido.

Outra alternativa em busca de se descobrirem variaveis que corroboram com o0s
comportamentos estudados (valor percebido e intencdo de compra) é realizar pesquisas
qualitativas na &rea. Com base nas analises, novas categorias iriam emergir e essas, poderiam
futuramente se tornar escalas que corroborem com o entendimento da adoc¢ao para com 0 m-
commerce.

Reconhecidas as limitacbes da pesquisa e discutidas as perspectivas futuras para a
tematica, o estudo se encerra tendo alcancado os objetivos propostos e contribuido para o

avanco da discussdo na academia e tendo fornecido insights valiosos para as organizacdes.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

1. Vocé possui um celular com conexdo a internet?
a) [ 1Sim b) [ ]Néo

2. Vocé jarealizou alguma compra no varejo eletrénico (Submarino, Americanas,
Shoptime, etc.) por meio do seu celular?

a) [ 1Sim b) [ ]Ndo

3. Responda de acordo com o seu grau de concordancia com as assertivas abaixo. Quanto
maior for o nimero assinalado, mais alto é o seu grau de concordancia com a

assertiva.

Comprar pelo celular faz aumentar minha produtividade. 112(3|4|5(6]7(8|9]|10
Acessar minha conta do banco pelo celular é muito conveniente. 112(3|4|5|6|7(8|9]|10
Comprar pelo celular é Gtil por ser mais rapido. 1(2|3|4|5|6|7|8]9]|10
Eu acho que comprar pelo celular é comodo. 112(3|4|5|6]7(8|9]|10
Comprar pelo celular me faz realizar minhas atividades mais rapido. 1(2|3|4|5|6|7|8]9]|10
Fazer compras pelo celular é facil. 1/2(3|4|5(6|7(8|9]|10
Comprar pelo celular ndo requer muito esforgo mental. 112(3|4|5|6|7(8|9]|10
Eu sei fazer compras pelo celular. 112(3|4|5|6|7(8|9]|10
Comprar pelo celular é mais rapido do que pelo computador. 1(2|3|4|5|6|7|8]9]|10
Eu consigo mais descontos comprando pelo celular do que pelo 11213lalslel7!8!9l10
computador.

Comprar pelo celular é mais cémodo do que pelo computador. 112(3|4|5(6|7(8|9]|10

4. Qual o seu sexo?
( ) Feminino  ( ) Masculino

5. Quantos anos vocé tem?

6. A seguir temos um conjunto de itens. Solicitamos que responda de acordo com o seu
nivel de concordancia com cada item, onde 1 representa alta discordancia e 10
representa alta concordancia.
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Comprar pelo celular é compativel com a forma que gosto de fazer 11213lalslel718l9l10
compras.

Comprar pelo celular se encaixa no meu estilo de vida. 1/2(3|4|5(6|7(8|9]|10
Usar o celular para fazer compras corresponde as minhas necessidades. |1 |2 (3|4 [5|6 |78 (910
Fazer compras pelo celular leva muito tempo. 112(3|4|5|6|7(8|9]|10
Comprar pelo celular é complicado. 112(3|4|5(6|7(8|9]|10
Eu levaria muito tempo para aprender como fazer compras pelocelular. | 1|12 |34 (5|6 |7 (8|9 |10
Eu tenho os recursos necessarios (ex.: celular, internet) para comprar 11213lalslel718l9l10
pelo celular.

Eu tenho o conhecimento necessario para comprar pelo celular. 112(3|4|5|6]7(8|9]|10
Ha formas de pedir ajuda quando se compra pelo celular. 112(3|4|5(6]7(8|9]|10

7. A seguir temos um quadro com alguns sentimentos. Posicione-se na extremidade que
melhor descreve sua experiéncia a uma possivel compra pelo celular.

Quando compro pelo celular eu me sinto...
Aborrecido «—————> Contente

1234|567 |8]9]10
Insatisfeito «————>  Satisfeito

12|34 |5]6]|7]8]9]10
Entediado €«<——> Descontraido
1234 |5]6]|7]8]9]10

8. Qual seu grau de escolaridade?

a) [ ]Ensino fundamental b) [ ]Ensino médio
(completo/incompleto) (completo/incompleto)

c) [ ]Ensino superior d) [ ]Pobs-graduacdo
(completo/incompleto) (completo/incompleto)

9. Qual é arenda mensal aproximada da sua familia?

a) [ ]AtéeR$937,00 b) [ ]1DeR$ 937,01 até R$ 2.811,00
c) [ ]DeR$2.811,01 até R$ 4.685,00 d) [ ]DeR$4.685,00 até R$
14.055,00
e) [ ] Maisde R$ 14.055,00
10. Qual o seu estado civil?
a) [ ] Solteiro(a) b) [ ] Casado(a)

c) [ ] Separado(a) d) [ ]Viavo (a)




11. Um altimo conjunto de itens é apresentado a seguir e assim como nos anteriores,
pedimos que assinale de acordo com o seu grau de concordancia.

Eu me sentiria seguro em fazer uma compra pelo celular. 213(4|5]|6 819110
Faze_r compras pelo celular é uma forma segura de se adquirir bens e sl3lals!e slol10
Servicos.

Eu me sentiria totalmente seguro ao utilizar meu cartdo de crédito em sl3lals!e slol10
uma compra pelo celular.

De forma geral, o celular é um meio seguro de se fazer compras. 213(4|5]|6 819110
Um celular capaz de fazer compras pela internet é caro. 213(4|5]|6 819110
A |ntert1et 39 que eu preciso pagar para poder fazer compras pelo sl3lalsle slol10
celular é cara.

Eu estou satisfeito com o custo que se paga para fazer compras pelo 213lals|e s|9l10
celular.

Pelo que se paga, comprar pelo celular oferece um bom valor. 2|3(4|5]|6 81910
Comparadq a}o esforco empregado, comprar pelo celular traz beneficios sl3lalsle slol10
compensatorios.

Comparado com o tempo gasto, comprar pelo celular vale a pena. 213(4|5]|6 819110
De forma ,g.eral, comprar pelo celular oferece uma boa relagdo sl3lals!e slol10
custo/beneficio.

Contanto que eu possa comprar pelo celular, eu irei comprar. 213(4|5]|6 819110
Se eu tiver ace_sso a comprar pelo celular, eu acredito que farei alguma sl3lals|e slol10
compra por meio dele.

Eu, pretendo realizar alguma compra pelo celular em um futuro sl3lals|e slol10
préximo.




