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Resumo:  

O comércio eletrónico é o tipo de comércio que mais cresce nos últimos anos, e este 

crescimento é acompanhado por novas tecnologias de método de pagamento on-line que 

permitem aos consumidores maior praticidade ao realizarem pagamentos, inclusive 

utilizando de seus dispositivos móveis. 

As tecnologias de método de pagamento utilizadas neste estudo são: o Pix, que foi criado 

pelo Banco Central do Brasil, e o MB WAY, que foi criado pela SIBS - Forward Partner 

in Payments. As duas tecnologias tem como característica a leitura de um QR Code ou a 

inclusão de chaves para a realização e a aprovação de pagamentos de forma rápida e 

segura. 

Este estudo tem como objetivo verificar a correlação entre a intenção de uso e uso do Pix, 

pelos consumidores brasileiros, e do MB WAY, pelos consumidores portugueses, tendo 

como base a Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT 2). 

Realizou-se uma investigação empírica com abordagem quantitativa através da aplicação 

de um questionário, disponibilizado pela internet utilizando da ferramenta google forms. 

Os resultados deste estudo permitem concluir que há correlação entre a intenção de uso e 

uso baseado nos construtos expectativa de performance, expectativa de esforço, 

condições facilitadoras, motivação hedónica, valor do preço e hábito para os 

consumidores portugueses e a única que não se conseguiu comprovar para este universo 

foi a influência social, e já para os consumidores brasileiros há correlação entre a intenção 

de uso e uso baseado em todos os construtos. 

Palavras chave: comércio eletrónico; tecnologias de métodos de pagamento; 

UTAUT2; Pix; MB WAY. 
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Abstract:  

E-commerce is the fastest growing type of commerce in recent years, and this growth is 

accompanied by new online payment method technologies that allow consumers more 

convenience when making payments, including using their mobile devices. 

The payment method technologies used in this study are: Pix, which was created by the 

Central Bank of Brazil, and MB WAY, which was created by SIBS - Forward Partner in 

Payments. Both technologies feature the reading of a QR Code or the inclusion of keys 

to make and approve payments quickly and securely. 

This study aims to verify the correlation between the intention to use and use Pix, by 

Brazilian consumers, and MB WAY, by Portuguese consumers, based on the Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT 2). 

Empirical research with a quantitative approach was carried out through the application 

of a questionnaire, available on the internet using the google forms tool. 

The results of this study allow us to conclude that there is a correlation between the 

intention of use and use based on the constructs performance expectation, effort 

expectation, facilitating conditions, hedonic motivation, price value and habit for 

Portuguese consumers and the only one that could not be proven for this universe it was 

the social influence, and for Brazilian consumers, there is a correlation between the 

intended use and use based on all constructs. 

Keywords: e-commerce; payment method; UTAUT2; Pix; MB WAY. 
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O comércio eletrónico começou a ser pesquisado extensivamente nos últimos anos, isso se deu 

pelo interesse das organizações em expandir as possibilidades de alcançar mais consumidores 

e dar mais visibilidade ao seu negócio. Além disso, também há o maior interesse dos 

consumidores em comprar produtos e serviços mais rapidamente, em qualquer lugar e a 

qualquer momento com preços mais atrativos, aumentando assim a concorrência local e o poder 

de compra (Beckers et al., 2018; Khatoon et al., 2016; Koyuncu & Bhattacharya, 2004). 

De acordo com Chiu et al. (2014); Liu et al. (2015), para a sobrevivência e sucesso de lojas on-

line, é essencial que seus clientes sejam leais, e para que isso ocorra, existem diferentes medidas 

a serem tomadas, entre elas estão a análise, compreensão e planeamento de estratégias de 

acordo com o comportamento dos consumidores. E para um alto nível de assertividade e 

excelência desse processo, o comportamento do consumidor on-line tem sido objeto de 

pesquisas nos últimos anos, e com isso, foi identificado na literatura estudos que avaliaram esse 

comportamento (Huseynov & Özkan Yıldırım, 2019; Kacen & Lee, 2002; Weinberg & 

Gottwald, 1982). Apesar disso, ainda perpetua uma escassez na abordagem sobre o consumidor 

on-line diante a intenção de uso ou uso de uma nova tecnologia de método de pagamento on-

line, sendo essa a lacuna de investigação deste estudo. 

Esse conhecimento se faz fundamental, uma vez que a tecnologia de método de pagamento é 

determinante para uma maior conversão nas vendas, por isso, o comércio eletrónico deve ter a 

tecnologia de método de pagamento apropriado para oferecer uma melhor experiência ao seu 

consumidor on-line (See-To et al., 2014). 

Deste modo, o objetivo geral desta pesquisa é verificar a correlação entre a intenção de uso e 

uso do Pix, pelos consumidores brasileiros, e do MB WAY, pelos consumidores portugueses, 

tendo como base a Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT 2). 

Esta dissertação encontra-se organizada em 4 capítulos seguindo a seguinte estrutura: após a 

introdução, o capítulo 1 apresentará uma fundamentação teórica organizada por subtemas 

relevantes para esta dissertação, nomeadamente contextualização do comércio eletrónico; 

consumidor on-line; tecnologias de método de pagamento on-line e por último teoria unificada 

da aceitação e uso da tecnologia. No capítulo 2 será apresentada a metodologia conducente à 

concretização da questão de investigação. No capítulo 3 consta a análise, apresentação e 

discussão dos resultados obtidos e finalmente no capítulo 4 apresenta-se as conclusões de 

acordo com a questão de investigação e propostas para investigações futuras. 
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CAPÍTULO I – FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
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1 Contextualização do Comércio Eletrónico 

A internet é uma rede de computadores conectada a outras redes de computadores espalhadas 

por todo planeta, não é governada por nenhuma organização ou governo, mas, funciona 

seguindo padrões técnicos e protocolos que possibilitam que ela funcione como uma 

infraestrutura global. Sua regulamentação é dada pelas organizações que desenvolvem padrões 

e protocolos aos quais ela se submete (Tassabehji, 2003). Ela foi disponibilizada para uso 

comercial no ano de 1991, e assim, possibilitou as atividades de comércio eletrónico que 

iniciou no ano de 1995 (Muñoz-Villamizar et al., 2021). 

A introdução de sistemas de segurança para transações financeiras e de dados em 2000, tornou 

popular o comércio eletrónico. Esse facto incentivou as organizações da Europa e das Américas 

a lançarem os seus negócios utilizando a World Wide Web (Tripathy e Mishra, 2018). 

O comércio eletrónico ou e-commerce não possui apenas uma definição, na literatura é possível 

identificar inúmeras. De acordo com Vladimir (1996), comércio eletrónico é a partilha de 

informações comerciais, a manutenção de suas relações e a condução de transações comerciais 

através da rede de telecomunicações. Os investigadores Kalakota e Whinston (1997) definem 

o comércio eletrónico em quatro perspetivas distintas: comunicações, no qual comércio 

eletrónico é a entrega de informações, produtos e/ou serviços ou pagamentos por meio de linhas 

telefônicas, redes de computadores ou outro meio.  Processo de negócios, onde o comércio 

eletrónico é a aplicação de tecnologia para a automação de transações de negócio e fluxo de 

trabalho.  Serviço, o comércio eletrónico é uma ferramenta que atende ao desejo das empresas, 

dos consumidores e do corte dos custos dos serviços, melhorando a qualidade dos produtos e 

aumentando a velocidade da entrega. On-line, o comércio eletrónico oferece a capacidade de 

comprar e vender produtos e informações na internet. 

Nesta pesquisa, será utilizada a definição dos investigadores Ayob (2021); Shanshan & Lei 

(2010), que afirmam em seus estudos que o comércio eletrónico é o processo de compra e 

venda de produtos ou serviços por meio da internet. 

O comércio eletrónico é o tipo de comércio que mais cresce nos últimos anos (Muñoz-

Villamizar et al., 2021). Um dos incrementos para esse crescimento é a possibilidade de compra 

através de dispositivos móveis, como telemóveis e tablets (Bell et al., 2020a). De acordo com 

Shukla et al. (2020), a possibilidade de compra através de aplicativos geram aos usuários os 
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benefícios de redução de tempo e esforço em comparação ao processo de compra por meio de 

sites móveis. 

Nos estudos de Carvalho & Mamede (2018), foi identificado que o comércio eletrónico em 

Portugal tem como característica a pouca presença das pequenas e médias empresas, pelo facto 

de essas empresas considerarem elevado o custo de infraestrutura e recursos humanos ou 

terceirização para implementar e manter o comércio eletrónico. Em 2017, 36% da população 

portuguesa realizava compras através do comércio eletrónico, mas cerca de metade desses 

consumidores não compravam em sites de Portugal, mas sim de outros países (Carvalho & 

Mamede, 2018). 

No Brasil, o comércio eletrónico no ano de 2019 apresentou um crescimento sólido e atingiu 

148 milhões de compras on-line, que representou 21% de aumento comparado ao ano anterior 

(Malak et al., 2021). O número de consumidores on-line no ano de 2018 representou 49% da 

população, dos quais 63% são residentes na região Sudeste e 16% na região Sul do país (Haji, 

2021). 

O comércio eletrônico está transformando a forma como os clientes são expostos às ofertas. No 

varejo tradicional, os clientes precisam estar fisicamente presentes para comprar e possuem a 

restrição do horário de funcionamento das lojas. Com o comércio eletrónico, a compra pode 

ser realizada de qualquer lugar, a qualquer hora e em qualquer loja, desde que a mesma realize 

a entrega em uma localidade abrangida pela escolha do consumidor (Muñoz-Villamizar et al., 

2021). 

O comércio eletrónico está impactando na relação das organizações com seus clientes, e para 

se adaptar a essas mudanças, estão reestruturando seus processos de comercialização e 

procurando compreender melhor as necessidades dos consumidores on-line (Coelho et al., 

2013). 

2 Consumidor On-line 

Compreender o consumidor on-line ao realizar a compra de um bem e/ou produto ao invés de 

outro, em determinada quantidade, dado um momento específico e em um determinado local, 

ajuda as organizações em seus planeamentos e estratégias e a atenderem as necessidades e 

desejos de seus clientes (Coelho et al., 2013). 

O consumo on-line é afetado sobretudo pela personalidade do consumidor, que influencia na 

tomada de decisão de compra sobre determinados produtos e/ou serviços (Alwitt, 1991). 
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Segundo Nassiri-Mofakham et al. (2009), a personalidade de um indivíduo é composta por 

traços comportamentais, temperamentais, emocionais e mentais. 

Na literatura, a teoria sobre a personalidade, considerada como a mais importante é a Teoria 

dos traços, originalmente instituída como o modelo Big Five e desenvolvida por Hans Eysenck. 

Esta teoria consiste em cinco traços amplos de personalidade, que são a extroversão, 

agradabilidade, conscienciosidade, neuroticismo e abertura a experiência. A extroversão está 

associada à sociabilidade, dominância, ambição e assertividade. Agradabilidade está 

relacionada ao indivíduo ser cooperativo, atencioso e amável. A consciência está associada à 

persistência, confiabilidade e organização. O neuroticismo está associado à instabilidade, 

tendência ao estresse, insegurança pessoal e depressão. A abertura a experiência está associada 

a ser intelectual, imaginativo e inconformado. Estes traços permitem distinguir os indivíduos 

entre si, e influenciam o comportamento de compra do consumidor (Roozmand et al., 2011; 

Mehmetoglu, 2012). 

Esses traços podem se apresentar em cada indivíduo de forma variada, com maiores ou menores 

quantidades de cada um dos fatores, e por consequência influenciam no momento de compra 

(Gountas & Gountas, 2007). 

O processo de tomada de decisão de compra do consumidor é uma temática que para ser bem 

compreendida, leva em consideração conhecimentos de diversas áreas, como sociologia, 

psicologia, neurociências, estatística, economia, comportamento, marketing e inteligência 

artificial (Roozmand et al., 2011; Nogami, 2009). De acordo com os estudos de Roozmand et 

al. (2011); Nogami (2009); Bell et al. (2020b) o modelo clássico do processo de tomada de 

decisão de compra inclui cinco etapas.  

A primeira etapa é o reconhecimento da necessidade; posteriormente temos a busca por 

informações para perceber se a compra irá solucionar o problema ou necessidade; a terceira 

etapa é avaliação das alternativas existentes; em seguida a decisão da compra; e por último o 

comportamento após a compra, que leva em consideração a perceção da satisfação sobre o 

produto e/ou serviço adquirido. Todo esse processo tem como base que as decisões do 

consumidor são explicadas a partir de uma análise detalhada das informações disponíveis para 

cada alternativa, da avaliação das vantagens e desvantagens de cada uma das opções e da 

escolha e seleção do melhor custo/benefício. 

Na área das neurociências, as emoções são os principais agentes dos processos de tomada de 

decisão, e em particular da decisão em contexto de consumo. Com isso as emoções e o 
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hedonismo representam o contexto de todo o comportamento de consumo (Bechara & 

Damasio, 2005; Arnold & Reynolds, 2003). Conforme os estudos de Bell et al. (2020b), a 

motivação para compra pode ocorrer mesmo quando inicialmente o consumidor apenas 

planeava navegar na internet, mas lhe foram apresentadas ofertas atrativas. Neste momento os 

consumidores compulsivos recebem estímulos as suas emoções e observam na compra um 

facilitador para diminuir sua ansiedade, melhorar seu mau humor e sentimentos ruins, visto que 

esse processo é possível 24 horas por dia, 7 dias por semana (Ali et al., 2020; Bell et al., 2020b). 

Arnold & Reynolds (2003) afirmam que para muitos consumidores a compra pode estar 

relacionada com a satisfação por encontrar descontos e comprar produtos e/ou serviços com 

preços baixos. Nos estudos de Otnes & McGrath (2001), alguns consumidores, especialmente 

mulheres, possuem sua experiência de compra baseada em uma manifestação de amor. 

Na etapa de decisão de compra, em caso das emoções serem negativas podem causar uma 

tendência de análise da situação com maior cautela e até mesmo uma hesitação por fazer a 

compra, explicando assim o motivo pelo qual colocar os itens no carrinho de compras não 

garante que o consumidor concluirá o processo, visto que, há uma estimativa de que mais da 

metade de todas as transações on-line são abandonadas antes de serem concluídas (Pallant et 

al., 2017; Bell et al., 2020b). Já em caso de emoções positivas há uma tendência que promove 

a compra, pois estão relacionadas a um modo de processamento mais superficial e sinalizam 

que é segura (Tang & Lin, 2019). 

3 Tecnologias de Métodos de pagamento on-line 

3.1 PIX 

O método de pagamento Pix foi criado pelo Banco Central do Brasil. Através dele é permitida 

a realização de pagamentos e transferências entre contas em poucos segundos, a qualquer hora 

ou dia, incluindo finais de semana e feriados, entre pessoas, empresas e governo, independente 

de tipo e valor da transação. No entanto, os usuários podem solicitar ajustes e estabelecer 

limites junto a instituição financeira.  

Atualmente, o Pix está disponível para todas as pessoas e empresas que possuem uma conta 

corrente, conta poupança ou uma conta de pagamento pré-pago e uma instituição financeira 

aprovada pelo Banco Central (Banco Central do Brasil, 2020). 

Essa tecnologia de método de pagamento foi desenvolvido com o objetivo de ser uma solução 

tecnológica e inovadora. As transações por meio do Pix são feitas através da leitura de um QR 
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Code, a sua liquidação é em tempo real e após a conclusão o pagador e o recebedor são 

notificados sobre a transação. 

Para os consumidores, ao ser utilizado como tecnologia de método de pagamento on-line, o Pix 

apresenta como principais vantagens, a rapidez, ambiente seguro e agilidade por simplesmente 

escanear um QR Code para iniciar o pagamento. 

Esses benefícios oferecidos aos consumidores podem ser identificados na tabela 1 que está a 

seguir, assim como as características e benefícios dos métodos de pagamento tradicionais já 

existentes (Santiago et al., 2020). 

Tabela 1 – benefícios oferecidos aos consumidores. 

 Pix Boleto Cartão de débito ou crédito 

Processo do 

pagamento 

Leitura do QR 

Code 

Leitura ou digitação 

do código de barras 

É necessário inserir os dados 

do cartão, a menos que o 

consumidor on-line tenha 

ativado a sua conta a compra 

com um clique1.  

Processamento 

do pagamento 

Qualquer dia e 

horário 

Pagamento 

processado somente 

em dias úteis 

Pagamento processado 

conforme critérios da 

instituição financeira 

Notificação Após a 

conclusão da 

transação 

Sem notificação Necessária configuração junto 

a instituição bancária 

 

3.2 MB WAY 

O MB WAY é a tecnologia de método de pagamento móvel mais moderna e completa de 

Portugal. A SIBS - Forward Partner in Payments lançou o MB WAY no ano de 2015, e esta 

tecnologia permite realizar operações como compras e transferências (SIBS-INFOGRAFIA, 

2020), e em 2020 chegou ao número de 2,6 milhões de utilizadores (SIBS-WEB-BROCHURA, 

2020).  

As vantagens identificadas pelos utilizadores do MB WAY foram: a comodidade (58%), a 

rapidez (24%) e a segurança (13%), uma vez que é possível aceder ao serviço a qualquer hora 

e em qualquer lugar; simples e rápida adesão, bastando apenas o número de telemóvel para 

efetuar compras e transferências (SIBS-MARKET-REPORT, 2016). 

 
1 One-click ou compra com um clique, é uma funcionalidade onde os consumidores depois de realizar uma 

primeira compra pode pedir para que seus dados sejam salvos e com isso nas compras seguintes basta utilizar da 

funcionalidade e não vai precisar inserir nenhum dado para finalizar a compra. Esta funcionalidade foi patenteada 

pela Amazon em 1999, mas a patente expirou em 2017. 
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No comércio eletrónico para realizar um pagamento com MB WAY, basta selecionar a opção 

MB WAY quando for selecionar o método de pagamento no site, inserir o seu número de 

telemóvel e confirmar o pagamento na app com o seu PIN MB WAY (MB WAY, 2020). 

 

4 Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia 

Na literatura temos diversos estudos realizados por diferentes pesquisadores para esclarecer a 

adoção de tecnologia da informação pelo indivíduo. Como por exemplo: Modelo de Aceitação 

da Tecnologia / Technology Acceptance Model (TAM), Davis (1989), Teoria da Ação Racional 

/ Theory of Reasoned Action (TRA), Fishbein & Ajzen (1975),Teoria do Comportamento 

Planejado / Theory of Planned Behavior (TPB), Ajzen (1991), Modelo de Utilização do PC / 

Model of PC Utilization, Thompson et al. (1991), Modelo Combinado de TAM-TPB, Taylor 

& Todd (1995), Modelo Motivacional, Vallerand (1997), Teoria Social Cognitiva, Bandura 

(1986), e a Teoria da Difusão da Inovação (Rogers, 1995). 

4.1 Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia (UTAUT) 

Venkatesh et al. (2003), geraram um modelo mais completo, abrangendo os principais 

construtos relacionados aos modelos mencionados, que recebeu o nome de Teoria Unificada 

da Aceitação e Uso da Tecnologia (UTAUT). Este modelo foi desenvolvido especificamente 

para estudar a aceitação da tecnologia da informação no contexto de trabalho / organizacional.  

O modelo unificado por  Venkatesh et al. (2003), contém quatro construtos considerados 

importantes e determinantes diretos da aceitação e do “Uso” da tecnologia. São eles 

“Espectativa de Desempenho ou Performance”, “Expectativa de Esforço”, “Influência Social” 

e “Condições Facilitadoras”. Em complemento, os autores apresentaram quatro variáveis 

moderadoras da intenção de uso e uso propriamente dito, são elas “gênero”, “idade”, 

“experiência” e “voluntariedade de uso”. 

Entretanto a variável “Uso”, oriunda da Teoria da Ação Racional (TRA), de Fishbein & Ajzen 

(1975), está no modelo UTAUT como um fator dependente que é impactado diretamente pelos 

construtos “Intenção de Uso” e “Condições Facilitadoras. As variáveis “gênero” e 

“experiência” moderam o relacionamento entre “Condições Facilitadoras” e “Uso”, como 

demonstrado na figura 1. 
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Figura 1 – Modelo UTAUT  

Fonte: Venkatesh (2003) 

 

Na tabela 2, temos uma síntese da descrição do objetivo de cada construto e suas respetivas 

referências. 

Tabela 2 – Construtos 

Construto Objetivo Referência 

Expectativa 

de 

Desempenho 

ou 

Performance 

O grau em que indivíduo acredita que o uso 

de uma tecnologia da informação irá 

aprimorar o seu desempenho em uma 

atividade. 

(Davis, 1989) 

(Davis et al., 1992) 

(Thompson et al., 1991) 

(Moore & Benbasat, 1991) 

(Compeau & Higgins, 1995) 

Expectativa 

de Esforço 

O grau em que o indivíduo atribui o nível 

de facilidade ou dificuldade a utilização de 

uma determinada tecnologia da informação. 

(Davis, 1989) 

(Thompson et al., 1991) 

(Rogers, 1995) 

Influência 

Social 

O grau em que o indivíduo acredita que os 

outros indivíduos consideram relevante o 

uso de uma determinada tecnologia da 

informação. 

(Fishbein & Ajzen, 1975) 

(Davis, 1989) 

(Ajzen, 1991) 

(Taylor & Todd, 1995) 

(Thompson et al., 1991) 

(Rogers, 1995) 

Condições 

Facilitadoras 

O grau em que o indivíduo considera que o 

ambiente oferece estrutura a utilização de 

uma determinada tecnologia da informação. 

(Ajzen, 1991) 

(Taylor & Todd, 1995) 

(Thompson et al., 1991) 

(Moore & Benbasat, 1991) 

Intenção de 

Uso 

Remete-se a intenção de consumir 

determinada tecnologia da informação. Está 

posicionado como variável dependente que 

é afetada pelos construtos “Expectativa de 

Desempenho ou Performance”, 

“Expectativa de Esforço” e “Influência 

Social”. Além disso, também está 

(Fishbein & Ajzen, 1975) 
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posicionado como variável antecedente do 

construto “Uso”. 

 

Então, no ano de 2012, mesmo com UTAUT tendo uma ampla aceitação, Venkatesh et al. 

(2012), adicionaram mais 3 construtos, criando o modelo adaptado para o contexto do uso do 

consumidor, UTAUT2. 

4.2 Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT2) 

O modelo Teoria Unificada da Aceitação e Uso da Tecnologia 2 adapta os construtos 

“Expectativa de Performance”, “Expectativa de Esforço”, “Influência Social” e “Condições 

Facilitadoras” para aceitação do uso da tecnologia no contexto do consumidor. O construto 

“Expectativa de Performance” foi adaptado para avaliar em qual medida os sujeitos acreditam 

que a utilização de determinada tecnologia proporcionará benefícios para eles enquanto 

consumidores. Já o construto “Expectativa de Esforço” é redefinido como o grau de facilidade 

associado ao uso de determinada tecnologia pelos consumidores. O construto “Influência 

Social” visa avaliar em que medida os consumidores percebem o quanto importante o que os 

outros (ex.: família e amigos) acreditam sobre o uso de uma determinada tecnologia. Por último 

o construto “Condições Facilitadoras” foi adaptado para medir as perceções dos consumidores 

no que diz respeito aos recursos e ao apoio disponível para executar uma conduta. 

No UTAUT, as variáveis de diferença individuais utilizadas eram, “idade”, “gênero”, 

“experiência” e “Voluntariedade de uso”. No UTAUT2 foram reaproveitadas “idade”, 

“gênero” e “experiência”. A variável “Voluntariedade de uso” não foi incluída pelos autores, 

Venkatesh et al. (2012), pois os mesmos explicam que a maioria dos comportamentos de 

consumo é completamente voluntário, resultando em nenhuma variação na construção da 

voluntariedade. 

Três novos construtos foram adicionados para a criação do UTAUT2, são eles: “Motivação 

Hedônica / Hedonic Motivation”, “Valor do Preço / Price Value” e “Hábito”. O construto 

“Motivação Hedônica” indica a diversão ou o prazer derivado do uso de uma tecnologia, e tem 

um papel importante na aceitação e utilização da tecnologia. No enquadramento do 

comportamento do consumidor, a “Motivação Hedônica” também foi determinante na 

aceitação e utilização da tecnologia. Por esse motivo, os autores Venkatesh et al. (2012), 

acrescentaram o construto como preditor da intenção do comportamento de uso da tecnologia. 

“Valor do Preço”, também foi adicionado ao modelo, pois uma diferença entre o uso 



12 

 

organizacional e o uso do consumidor é que os consumidores arcam com o custo monetário da 

utilização da tecnologia. Venkatesh et al. (2012), explicam que os custos e preços podem ter 

um impacto na aceitação e uso da tecnologia pelos consumidores. Já o último construto 

adicionado ao modelo foi “Hábito”, este é um conceito que corresponde à operacionalização 

da passagem do tempo a partir da utilização de uma tecnologia por um indivíduo. A figura 2 

que está a seguir apresenta o modelo de análise UTAUT2. 

Figura 2 – Modelo UTAUT2 

Fonte: Venkatesh (2012) 
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CAPÍTULO II – METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
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Neste capítulo, os procedimentos metodológicos a serem utilizados para a realização desta 

pesquisa são apresentados de forma detalhada contendo o problema, a abordagem 

metodológica, os instrumentos e técnicas de recolha de dados e os métodos de tratamento de 

dados. 

Após a identificação de uma escassez na abordagem sobre o consumidor on-line diante a 

intenção de uso ou uso de uma nova tecnologia de método de pagamento on-line, este estudo 

estabeleceu como objetivo verificar a correlação entre a intenção de uso e uso do Pix, pelos 

consumidores brasileiros, e do MB WAY, pelos consumidores portugueses. 

Para atingir este objetivo foi utilizada uma modificação no modelo UTAUT2, e foram 

eliminadas as variáveis moderadoras “Idade”, “Gênero” e “Experiência”, pois o estudo se 

interessou apenas em verificar os construtos (Expectativa de Performance, Expectativa de 

Esforço, Influência Social, Condições Facilitadoras, Motivação Hedônica, Valor do Preço e 

Hábito) e a relação com as variáveis dependentes Intenção de uso e Uso. A idade, o gênero e a 

experiência foram considerados, nesta pesquisa, somente para caracterizar o perfil da amostra. 

O modelo de pesquisa adotado foi, portanto, o apresentado na figura 3 a seguir: 

Figura 3 – Modelo modificado para a pesquisa 
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O presente estudo realizou uma investigação empírica com abordagem quantitativa através da 

aplicação de um questionário, que segundo Pandey (2015), Singh (2006) e Walliman (2010) é 

representado por um conjunto de perguntas relacionadas a um tópico para obter informações 

de um grupo de pessoas com diferentes características. O questionário foi disponibilizado pela 

internet utilizando da ferramenta google forms, pois segundo Walliman (2010), os 

questionários na internet são o método de entrega mais barato e que exige menos tempo dos 

inquiridos, apesar de maioritariamente terem taxas de resposta muito baixas. O período das 

respostas foi de 01/06/2021 à 13/07/2021 e contou com a amostra de pessoas que residem nos 

países Brasil e Portugal, que são consumidores de produtos ou serviços em sites de e-

commerce. O questionário foi aplicado com o objetivo de medir a intenção de uso e uso das 

tecnologias de método de pagamento Pix (Brasil) e MB WAY (Portugal) por consumidores on-

line. 

Como método de divulgação do questionário foram utilizadas publicações em redes sociais e 

compartilhamento por aplicativos de mensagem. Desta forma, novas unidades de coleta de 

dados foram alcançadas e assim caracterizou-se uma amostragem bola de neve (Bagatin, 2011). 

O questionário foi composto por uma parte introdutória que explica o objetivo da pesquisa e 

esclarece principais pontos que auxiliam os inquiridos a responderem com clareza. O mesmo 

está divido por 6 seções de perguntas. As seções 1 e 2 estão relacionadas a caracterização da 

amostra, nas seções 3 e 4 encontram-se 14 perguntas caracterizadas por apresentarem escalas 

do tipo Likert com 5 pontos (1 = Nunca a 5 = Sempre e 1 = Discordo Totalmente a 5 = Concordo 

Totalmente), em que os inquiridos expressam o grau de concordância ou discordância em 

relação a uma determinada afirmação, estes pontos visam apontar a intenção de uso dos 

inqueridos, já na seção 5 temos perguntas de ordem de maior influência e na seção 6 encontram-

se perguntas de múltipla escolha. 

Os inquiridos foram orientados a responderem às perguntas de acordo com a sua intenção de 

uso e uso da tecnologia de método de pagamento (PIX ou MB WAY), para que assim as 

respostas possam servir de base para futuros estudos académicos ou de empresas de e-

commerce. 

O software SPSS v.28 foi utilizado para calcular a média e o desvio padrão dos resultados das 

perguntas referentes a cada uma das hipóteses e também para validar a confiabilidade do 

questionário aplicando o teste de alpha de Cronbach, que de acordo com Thorndike (1995) é 

adotado para medir a confiabilidade de pesquisas, por mostrar resultados livres de erros de 
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variância. Também foi utilizado o software Google Data Studio para a identificação da 

caracterização da amostra e a representação por percentagem de respostas das escalas. 

5 Hipóteses 

As hipóteses relacionadas na tabela 3 a seguir, servem para compreender os fatores que podem 

afetar na correlação entre a intenção de uso e o uso das tecnologias de método de pagamento 

Pix e MB WAY. 

Tabela 3 - Relação do construto com a hipótese 

Construto Hipótese Id da hipótese 

Expectativa de 

Performance 

A expectativa de performance afeta positivamente, caso 

haja uma correlação entre a intenção de uso e uso do Pix 

ou do MB WAY no comércio eletrónico. 

H1 

Expectativa de 

Esforço 

A expectativa de esforço afeta positivamente, caso haja 

uma correlação entre a intenção de uso e uso do Pix ou do 

MB WAY no comércio eletrónico. 

H2 

Influência 

Social 

A influência social afeta positivamente, caso haja uma 

correlação entre a intenção de uso e uso do Pix ou do MB 

WAY no comércio eletrónico. 

H3 

Condições 

Facilitadoras 

As condições facilitadoras afeta positivamente, caso haja 

uma correlação entre a intenção de uso e uso do Pix ou do 

MB WAY no comércio eletrónico. 

H4 

Motivação 

Hedônica 

A motivação hedônica afeta positivamente, caso haja uma 

correlação entre a intenção de uso e uso do Pix ou do MB 

WAY no comércio eletrónico. 

H5 

Valor do Preço O valor do preço afeta positivamente, caso haja uma 

correlação entre a intenção de uso e uso do Pix ou do MB 

WAY no comércio eletrónico. 

H6 

Hábito O hábito afeta positivamente a intenção de uso do Pix ou 

MB WAY no e-commerce. 

H7a 

O hábito afeta positivamente o uso do Pix ou MB WAY no 

e-commerce. 

H7b 

 

A tabela 4 a seguir, demonstra as perguntas que foram feitas no questionário para poder obter 

as respostas das hipóteses listadas anteriormente. 

Tabela 4 - Relação entre as hipóteses e perguntas do questionário 

Hipótese Pergunta do questionário (Id da pergunta) 

H1 Levando em consideração que a utilização do Pix pode aprimorar o seu 

desempenho em uma compra no e-commerce, qual sua intenção de uso desta 

tecnologia? (P1) 

Realizando uma compra por um e-commerce, escolho o Pix e tenho a aprovação 

do pagamento mais rápido comparado com outros métodos de pagamento. 

Considero que o uso desta tecnologia aprimora meu desempenho no processo de 

compra on-line. (P2) 
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Considerando que a utilização do MB WAY pode melhorar o seu desempenho 

numa compra on-line, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia? (P3) 

Ao fazer uma compra on-line, escolho o MB WAY e tenho a aprovação do 

pagamento mais rapidamente quando comparado com outros métodos de 

pagamento. Considero que o uso desta tecnologia melhora o meu desempenho no 

processo de compra on-line. (P4) 

H2 Sabendo-se que ao utilizar o Pix não é necessário inserir os dados de cartão de 

crédito para realizar o pagamento de uma compra, qual sua intenção de uso desta 

tecnologia? (P5) 

Realizando uma compra por um e-commerce, escaneio o QR-code para realizar o 

pagamento da compra através do Pix. Considero que o uso desta tecnologia é fácil. 

(P6) 

Sabendo que ao usar o MB WAY não é necessário inserir os dados de cartão de 

crédito para fazer o pagamento de uma compra, qual é a sua intenção de uso desta 

tecnologia? (P7) 

Ao fazer uma compra on-line, insiro o número do meu telemóvel para fazer o 

pagamento da compra através do MB WAY. Considero que o uso desta tecnologia 

é fácil. (P8) 

H3 Supondo que as pessoas do meio social em que você está inserido utilizam o Pix, 

qual sua intenção de uso desta tecnologia? (P9) 

Visto que um influencer digital divulga o uso do Pix no e-commerce, isto me 

influencia a utilizar esta tecnologia em minha próxima compra. (P10) 

Supondo que as pessoas do meio social em que você está inserido utilizam o MB 

WAY, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia? (P11) 

Se um influencer digital divulgar o uso do MB WAY em compras on-line, ira 

influenciar-me a usar esta tecnologia em próximas compras. (P12) 

H4 Dada as características (rapidez na aprovação do pagamento, ambiente seguro e 

agilidade no processo de pagamento) do Pix em relação as outras tecnologias de 

método de pagamento, qual sua intenção de uso desta tecnologia? (P13) 

Para realizar o pagamento utilizando o Pix, é necessário apenas escanear um QR 

Code, tornando o processo mais simples. (P14) 

Dada as características (comodidade, rapidez e segurança) do MB WAY em 

relação a outras tecnologias de método de pagamento, qual é a sua intenção de 

uso desta tecnologia? (P15) 

Para fazer o pagamento utilizando o MB WAY, apenas é necessário inserir o 

número do telemóvel e confirmar o pagamento na app, tornando o processo mais 

simples. (P16) 

H5 O prazer associado ao uso do Pix se deve pela sua rapidez no processamento do 

pagamento e uma maior agilidade para a encomenda ser liberada ao consumidor. 

Levando isto em consideração, qual a sua intenção de uso desta tecnologia? (P17) 

A motivação hedônica (diversão ou prazer) tem um papel importante na intenção 

de uso de uma tecnologia. Por esse motivo tenho a intenção em utilizar o Pix. 

(P18) 

O prazer associado ao uso do MB WAY deve-se à sua rapidez no processamento 

do pagamento e, consequentemente, no envio da encomenda para o consumidor. 

Tendo isto em consideração, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia? (P19) 

A motivação hedónica (diversão ou prazer) tem um papel importante na intenção 

de uso de uma tecnologia. É por esse motivo que tenho a intenção de usar o MB 

WAY. (P20) 
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H6 Caso tenha uma percentagem de desconto no valor a pagar em uma compra no e-

commerce ao utilizar o Pix, qual sua intenção de uso desta tecnologia? (P21) 

Visto que um e-commerce aplica um desconto de 10% para todas as opções de 

meios de pagamento. Opto por utilizar a tecnologia de método de pagamento Pix. 

(P22) 

Caso tenha uma percentagem de desconto no valor a pagar numa compra on-line, 

ao usar o MB WAY, qual é a sua intenção de uso do desta tecnologia? (P23) 

Visto que, uma loja on-line aplica um desconto de 10% para todas as opções de 

meios de pagamento. Opto por usar o método de pagamento MB WAY. (P24) 

H7a Tenho o hábito de experimentar novas tecnologias. Por ser uma tecnologia de 

método de pagamento recente e tecnológico, tenho a intenção de utilizar o Pix. 

(P25) 

Tenho o hábito de experimentar novas tecnologias. Por ser uma tecnologia de 

método de pagamento recente e tecnológica, tenho a intenção de usar o MB WAY. 

(P26) 

H7b Tenho o hábito de utilizar tecnologias de métodos de pagamento on-line. Qual sua 

intenção de uso do Pix em uma próxima compra on-line? (P27) 

Tenho o hábito de usar tecnologias de métodos de pagamento on-line. Qual é a 

sua intenção de uso do MB WAY em uma próxima compra on-line? (P28) 
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CAPÍTULO III – APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS 

RESULTADOS 
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6 Apresentação dos resultados 

O estudo obteve a quantidade de 421 respostas, das quais 14 não foram elegíveis para o estudo 

pois os inquiridos responderam que não realizam compras on-line. Com isso, o estudo teve 407 

respostas selecionadas para análise. 

6.1 Caracterização da amostra 

Conforme a figura 4 apresentam-se a divisão das respostas pelos grupos demográficos entre 

Brasil, que obteve 275 respostas e representam 68% e Portugal, que obteve 132 respostas e 

representam 32% da totalidade. 

 

Figura 4 – Percentagem das repostas pelos grupos demográficos.  

 

Referente ao género, a figura 5 detalha o grupo demográfico de Portugal que obteve 79 

inquiridos do género masculino e 53 inquiridos do género feminino. Já o grupo demográfico 

por género do Brasil que atingiu 151 inquiridos do género feminino, 123 inquiridos do género 

masculino e 1 inquirido do género demigênero.  
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Figura 5 - Quantidade de respostas por género. 

A idade dos inquiridos varia entre 18 e 61 anos no grupo demográfico de Portugal e tem a 

média de 32,7 anos. Já no grupo demográfico do Brasil, a idade dos inquiridos varia entre 16 e 

76 anos e possui a média de 36,8, conforme pode ser observado na figura 6 que está a seguir. 

 

Figura 6 - Idade dos inquiridos por grupo demográfico. 

Quanto a perceção que os inquiridos tem em relação a realizarem compras on-line a figura 7, a 

seguir, indicar que os inquiridos concentram a vossa opinião entre as respostas “Muito fácil” e 

“Fácil”.  
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Figura 7 - Perceção em compras on-line. 

 

Na tabela 5 temos a representação em percentagem dos dados apresentados na figura 7. 

Tabela 5 - Perceção em compras on-line em percentagem 

Perceção em compras on-line em Percentagem Percentagem 

Muito fácil 55,04% 

Fácil 40,05% 

Neutro 4,91% 

Difícil 0% 

Muito difícil 0% 
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A figura 8, a seguir, temos a demonstração dos valores para a média de quantidade de compras 

realizadas pelos inquiridos por mês. 

 

Figura 8 - Média de compras on-line por mês 

 

Contudo na tabela 6, a seguir, temos a média de compras online por mês pelos inqueridos 

representado por percentagem. 

Tabela 6 – Média de quantas compras on-line feitas por mês em percentagem 

Média de quantas compras on-line feitas por mês em percentagem Percentagem 

Entre 1 e 3 67,81% 

Entre 4 e 7 24,82% 

Entre 8 e 11 3,19% 

12 ou mais 4,18% 
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6.2 Teste de Alpha de Cronbach 

Primeiramente foi feito um teste de alpha de Cronbach para verificar a confiabilidade dos 

dados. Esse teste apresenta valores que variam entre 0 e 1, e de acordo com Thorndike (1995) 

e Sneed & Herman (1990), a partir de 0,7 já é considerado um valor confiável, mas quanto 

mais próximo de 1 maior será o grau de confiança do questionário, conforme pode ser 

identificado na tabela 7. 

Tabela 7 - Grau de confiabilidade de acordo com o valor de alpha de Cronbach 

Entre 0,81 e 1,00 Consistência excelente 

Entre 0,61 e 0,80 Consistência boa 

Entre 0,41 e 0,60 Consistência moderada 

Entre 0,21 e 0,40 Consistência regular 

Menor que 0,20 Consistência fraca 
Fonte: Sneed & Herman (1990) 

Os testes foram realizados em duas etapas, em que a primeira foi direcionada para as 14 

perguntas referentes a tecnologia de método de pagamento Pix (Brasil) e obteve um resultado 

de 0,940 que corresponde a consistência excelente. A segunda etapa constitui de 14 perguntas 

relativas a tecnologia de método de pagamento MB WAY (Portugal) alcançou o resultado de 

0,922 que também equivale a consistência excelente. Sendo assim, o questionário possui um 

elevado grau de confiabilidade. As duas perguntas referente a hipótese H7b não foram 

englobadas no teste de alpha de Cronbach por terem uma escala diferente das demais, essa 

possui respostas em uma escala entre 1 e 4. 

6.3 Análise dos resultados 

Na sequência, estão discriminadas as médias, desvio padrão e percentagem de respostas obtidas 

em cada uma das perguntas que constituem a hipótese que valida o construto. 

Expectativa de Performance 

Os resultados das perguntas (P1, P2, P3 e P4) foram considerados, sendo duas para a tecnologia 

de método de pagamento Pix (P1 e P2) e duas para a tecnologia de método de pagamento MB 

WAY (P3 e P4), para avaliar a hipótese deste construto.  

A pergunta P1 que foi “Levando em consideração que a utilização do Pix pode aprimorar o seu 

desempenho em uma compra no e-commerce, qual sua intenção de uso desta tecnologia?”, 

ficou com uma média de 3,77 pontos na escala, um desvio padrão de 1,25 e uma mediana com 

o valor igual a 4. Os inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método 
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de pagamento (Pix) responderam entre as escalas 5 (Sempre) (36,73%) e a escala 4 

(Frequentemente) (28%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (18,55%) se 

consideram neutros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 

2 (Raramente) (8,73%) ou a escala 1 (Nunca) (8%) e representam ao grupo que nunca ou 

raramente terão a intenção de uso desta tecnologia. 

Tabela 8 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P1 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Performance 

H1 P1 3,77 1,25 4 

 

 

Figura 9 - Quantidade de respostas por escala da pergunta P1. 

Na pergunta P2 “Realizando uma compra por um e-commerce, escolho o Pix e tenho a 

aprovação do pagamento mais rápido comparado com outros métodos de pagamento. 

Considero que o uso desta tecnologia aprimora meu desempenho no processo de compra on-

line.”, foi obtido uma média de 4,16 pontos na escala, um desvio padrão de 1,09 e uma mediana 

com o valor igual a 5. Os inqueridos que concordaram em considerar que uso desta tecnologia 

de método de pagamento (Pix) pode aprimora a sua performance em uma compra on-line 

responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (50,91%) e a escala 4 (Concordo) 

(27,64%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (12,73%) se consideram neuros 

na expectativa de performance, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 

(Discordo) (4,36%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (4,36%) representam ao grupo 
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discordam da consideração de achar que está tecnologia de método de pagamento (Pix) pode 

aprimorar a sua performance em uma compra on-line.  

Tabela 9 - Média, desvio padrão e mediana das perguntas da P2 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Performance 

H1 P2 4,16 1,09 5 

 

 

Figura 10 - Quantidade de resposta por escala da pergunta P2. 

A pergunta P3 foi definida como “Considerando que a utilização do MB WAY pode melhorar 

o seu desempenho numa compra on-line, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia?”, que 

é referente a tecnologia de pagamento MB WAY ficou com uma média de 4,17 pontos na 

escala, um desvio padrão de 0,97 e uma mediana com o valor igual a 4. Os inqueridos que 

afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) 

responderam entre as escalas escala 5 (Sempre) (42,21%) e a 4 (Frequentemente) (32,58%), já 

os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (15,15%) se consideram neuros a intenção 

de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) (3,79%) ou a 

escala 1 (Nunca) (2,27%) representam ao grupo que nunca ou raramente terão a intenção de 

uso desta tecnologia.  
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Tabela 10 - Média, desvio padrão e mediana das perguntas da P3 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Performance 

H1 P3 4,17 0,97 4 

 

 

Figura 11 - Quantidade de resposta por escala da pergunta P3. 

A última pergunta referente a expectativa de performance foi a P4 “Ao fazer uma compra on-

line, escolho o MB WAY e tenho a aprovação do pagamento mais rapidamente quando 

comparado com outros métodos de pagamento. Considero que o uso desta tecnologia melhora 

o meu desempenho no processo de compra on-line.”, para a hipótese deste construto, foi obtido 

uma média de 4,22 pontos na escala, um desvio padrão de 0,91 e uma mediana com o valor 

igual a 4. Os inqueridos que concordaram em considerar que uso desta tecnologia de método 

de pagamento (MB WAY) pode aprimora a sua performance em uma compra on-line 

responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (49,24%) e a escala 4 (Concordo) 

(27,27%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (21,21%) se consideram neuros 

na expectativa de performance, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 

(Discordo) (0,76%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (1,52%) representam ao grupo 

discordam da consideração de achar que está tecnologia de método de pagamento (MB WAY) 

pode aprimorar a sua performance em uma compra on-line.  
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Tabela 11 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P4 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Performance 

H1 P4 4,22 0,91 4 

 

 

Figura 12 - Quantidade de resposta por escala da pergunta P4. 

Expectativa de Esforço 

Os resultados de duas perguntas (P5, P6, P7 e P8), sendo uma para a tecnologia de método de 

pagamento Pix (P5 e P6) e uma para a tecnologia de método de pagamento MB WAY (P7 e 

P8), para avaliar a hipótese deste construto.  

A pergunta P5 “Sabendo-se que ao utilizar o Pix não é necessário inserir os dados de cartão de 

crédito para realizar o pagamento de uma compra, qual sua intenção de uso desta tecnologia?”, 

ficou com uma média de 4,04 pontos na escala, um desvio padrão de 1,20 e uma mediana com 

o valor igual a 4. Os inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método 

de pagamento (Pix) sabendo-se que não é necessário inserir dados de cartão de crédito 

responderam entre as escalas 5 (Sempre) (49,45%) e a escala 4 (Frequentemente) (23,64%), já 

os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (13,09%) se consideram neutros a intenção 

de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) (8,73%) ou a 

escala 1 (Nunca) (5,09%) e representam ao grupo que nunca ou raramente terão a intenção de 

uso desta tecnologia mesmo tendo está condição facilitadora. 
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Tabela 12 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P5 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Esforço 

H2 P5 4,04 1,20 4 

 

 

Figura 13 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P5. 

A pergunta P6 foi estabelecida como “Realizando uma compra por um e-commerce, escaneio 

o QR-code para realizar o pagamento da compra através do Pix. Considero que o uso desta 

tecnologia é fácil.”, ficou com uma média de 4,30 pontos na escala, um desvio padrão de 1,01 

e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que concordaram ao considerar que o uso 

desta tecnologia de método de pagamento (Pix) é fácil responderam entre as escalas 5 

(Concordo totalmente) (57,45%) e a escala 4 (Concordo) (24,73%), já os inquiridos que 

responderam a escala 3 (Neutro) (11,64%) se consideram neutros a facilidade de uso e por fim 

tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (2,91%) ou a escala 1 (Discordo 

Totalmente) (3,27%) e representam ao grupo que discorda parcialmente ou totalmente que 

terão facilidade no uso desta tecnologia.  
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Tabela 13 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P6 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Esforço 

H2 P6 4,30 1,01 5 

 

 

Figura 14 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P6. 

Na pergunta P7 “Sabendo que ao usar o MB WAY não é necessário inserir os dados de cartão 

de crédito para fazer o pagamento de uma compra, qual é a sua intenção de uso desta 

tecnologia?”, que é referente a tecnologia de pagamento MB WAY ficou com uma média de 

4,28 pontos na escala, um desvio padrão de 1,02 e uma mediana com o valor igual a 5. Os 

inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (MB 

WAY) por conta de não ser necessário inserir dados de cartão de crédito responderam entre as 

escalas escala 5 (Sempre) (56,06%) e a 4 (Frequentemente) (23,48%), já os inquiridos que 

responderam a escala 3 (Neutro) (13,64%) se consideram neuros a intenção de uso e por fim 

tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) (6,06%) ou a escala 1 (Nunca) 

(0,76%) representam ao grupo que raramente ou nunca terão a intenção de uso desta tecnologia 

mesmo tendo essa condição facilitadora. 

 

 

 

 

9 8

32

68

158

0

20

40

60

80

100

120

140

160

180

1 2 3 4 5

Quantidade de respostas



31 

 

Tabela 14 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P7 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Esforço 

H2 P7 4,28 1,02 5 

 

 

Figura 15 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P7. 

A pergunta P8 “Ao fazer uma compra on-line, insiro o número do meu telemóvel para fazer o 

pagamento da compra através do MB WAY. Considero que o uso desta tecnologia é fácil.”, 

que é referente a tecnologia de pagamento MB WAY ficou com uma média de 4,39 pontos na 

escala, um desvio padrão de 0,86 e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que 

concordam que o uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) é fácil 

responderam entre as escalas escala 5 (Concordo totalmente) (57,58%) e a 4 (Concordo) 

(28,79%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (9,09%) se consideram neuros 

quanto a facilidade de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 

(Discordo) (3,79%) ou a escala 1 (Discordo Totalmente) (0,76%) representam ao grupo que 

discordam parcialmente ou totalmente a facilidade de uso desta tecnologia.  
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Tabela 15 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P8 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Expectativa de 

Esforço 

H2 P8 4,39 0,86 5 

 

 

Figura 16 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P8. 

Influência social 

Os resultados das perguntas (P9, P10, P11 e P12), sendo duas para a tecnologia de método de 

pagamento Pix (P9 e P10) e duas para a tecnologia de método de pagamento MB WAY (P11 

e P12), para avaliar a hipótese deste construto.  

A pergunta P9 foi “Supondo que as pessoas do meio social em que você está inserido utilizam 

o Pix, qual sua intenção de uso desta tecnologia?”, ficou com uma média de 4,16 pontos na 

escala, um desvio padrão de 1,11 e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que 

afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (Pix) por influência 

das pessoas do seu meio social responderam entre as escalas 5 (Sempre) (52,73%) e a escala 4 

(Frequentemente) (25,45%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (11,27%) se 

consideram neutros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 

2 (Raramente) (6,55%) ou a escala 1 (Nunca) (4%) e representam ao grupo que nunca ou 

raramente terão a intenção de uso desta tecnologia mesmo tendo influencia das pessoas do seu 

meio social. 
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Tabela 16 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P9 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Influência Social H3 P9 4,16 1,11 5 

 

 

Figura 17 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P9. 

Na pergunta P10 “Visto que um influencer digital divulga o uso do Pix no e-commerce, isto 

me influencia a utilizar esta tecnologia em minha próxima compra.”, foi obtido uma média de 

2,77 pontos na escalay, um desvio padrão de 1,35 e uma mediana com o valor igual a 3. Os 

inqueridos que concordaram em considerar que uso desta tecnologia de método de pagamento 

(Pix) por influencia de um influencer digital responderam entre as escalas 5 (Concordo 

totalmente) (13,82%) e a escala 4 (Concordo) (15,64%), já os inquiridos que responderam a 

escala 3 (Neutro) (30,18%) se consideram neuros por essa influencia, e por fim tivemos os 

inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (14,91%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) 

(25,45%) representam ao grupo discordam da consideração de usar está tecnologia de método 

de pagamento (Pix) por influencia de um influencer digital.  
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Tabela 17 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P10 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Influência Social H3 P10 2,77 1,35 3 
 

 

Figura 18 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P10. 

A pergunta P11 foi “Supondo que as pessoas do meio social em que você está inserido utilizam 

o MB WAY, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia?”, que é referente a tecnologia de 

pagamento MB WAY ficou com uma média de 4,23 pontos na escala, um desvio padrão de 

1,02 e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso 

desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) por influencia das pessoas do seu meio 

social responderam entre as escalas escala 5 (Sempre) (54,55%) e a 4 (Frequentemente) 

(22,73%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (15,15%) se consideram neuros 

a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) 

(6,06%) ou a escala 1 (Nunca) (1,52%) representam ao grupo que nunca ou raramente terão a 

intenção de uso desta tecnologia por meio de influencia das pessoas do seu meio social. 
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Tabela 18 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P11. 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Influência Social H3 P11 4,23 1,02 5 

 

 

Figura 19 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P11. 

A última pergunta do grupo influência social foi a P12 “Se um influencer digital divulgar o uso 

do MB WAY em compras on-line, ira influenciar-me a usar esta tecnologia em próximas 

compras.”, que obteve uma média de 2,31 pontos na escala, um desvio padrão de 1,27 e uma 

mediana com o valor igual a 2. Os inqueridos que concordaram em considerar que uso desta 

tecnologia de método de pagamento (MB WAY) por influencia de um influencer digital 

responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (7,58%) e a escala 4 (Concordo) 

(9,09%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (28,03%) se consideram neuros, 

e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (17,42%) ou a escala 1 

(Discordo totalmente) (37,88%) representam ao grupo discordam da consideração da 

influencia de um influencer digital na intenção de uso da tecnologia de método de pagamento 

(MB WAY).  
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Tabela 19 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P12. 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Influência Social H3 P12 2,31 1,27 2 

 

 

Figura 20 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P12. 

Condições facilitadoras 

Foram considerados os resultados de seis perguntas (P13, P14, P15, P16), sendo três para a 

tecnologia de método de pagamento Pix (P13 e P14) e três para a tecnologia de método de 

pagamento MB WAY (P15 e P16), para avaliar a hipótese deste construto.  

A pergunta P13 fixada como “Dada as características (rapidez na aprovação do pagamento, 

ambiente seguro e agilidade no processo de pagamento) do Pix em relação as outras tecnologias 

de método de pagamento, qual sua intenção de uso desta tecnologia?”, ficou com uma média 

de 3,97 pontos na escala, um desvio padrão de 1,15 e uma mediana com o valor igual a 4. Os 

inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (Pix) 

dada condições facilitadoras responderam entre as escalas 5 (Sempre) (42,55%) e a escala 4 

(Frequentemente) (28,73%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (16,73%) se 

consideram neutros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 

2 (Raramente) (7,27%) ou a escala 1 (Nunca) (4,73%) e representam ao grupo que nunca ou 

raramente terão a intenção de uso desta tecnologia mesmo tendo condições facilitadoras. 
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Tabela 20 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P13 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Condições 

Facilitadoras 

H4 P13 3,97 1,15 4 

 

 

Figura 21 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P13. 

Na pergunta P14 “Para realizar o pagamento utilizando o Pix, é necessário apenas escanear um 

QR Code, tornando o processo mais simples.”, foi obtido uma média de 4,04 pontos na escala, 

um desvio padrão de 1,03 e uma mediana com o valor igual a 4. Os inqueridos que concordaram 

que a tecnologia de método de pagamento (Pix) tem a condição facilitadora de ser somente 

necessário scanear um QRCode e por isso torna o processo mais simples responderam entre as 

escalas 5 (Concordo totalmente) (41,45%) e a escala 4 (Concordo) (33,09%), já os inquiridos 

que responderam a escala 3 (Neutro) (16,36%) se consideram neuros por essa condição 

facilitadora, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (6,55%) 

ou a escala 1 (Discordo totalmente) (2,55%) representam o grupo que discordam que está 

tecnologia de método de pagamento (Pix) torna o processo de pagamento mais simples. 
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Tabela 21 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P14 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Condições 

Facilitadoras 

H4 P14 4,04 1,03 4 

 

 

Figura 22 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P14. 

A pergunta realizada referente a P15 foi “Dada as características (comodidade, rapidez e 

segurança) do MB WAY em relação a outras tecnologias de método de pagamento, qual é a 

sua intenção de uso desta tecnologia?”, que é referente a tecnologia de pagamento MB WAY 

ficou com uma média de 4,16 pontos na escala, um desvio padrão de 1,02 e uma mediana com 

o valor igual a 5. Os inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método 

de pagamento (MB WAY) por conta das condições facilitadoras responderam entre as escalas 

escala 5 (Sempre) (50,76%) e a 4 (Frequentemente) (23,48%), já os inquiridos que 

responderam a escala 3 (Neutro) (17,42%) se consideram neuros a intenção de uso e por fim 

tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) (7,58%) ou a escala 1 (Nunca) 

(0,76%) representam ao grupo que raramente ou nunca terão a intenção de uso desta tecnologia 

mesmo tendo as condições facilitadoras. 

 

 

 

 

7

18

45

91

114

0

20

40

60

80

100

120

1 2 3 4 5

Quantidade de respsotas



39 

 

Tabela 22 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P15 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Condições 

Facilitadoras 

H4 P15 4,16 1,02 5 

 

 

Figura 23 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P15. 

A pergunta que fecha o grupo do construto condições facilitadoras foi a P16 “Para fazer o 

pagamento utilizando o MB WAY, apenas é necessário inserir o número do telemóvel e 

confirmar o pagamento na app, tornando o processo mais simples.”, que obteve uma média de 

4,37 pontos na escala, um desvio padrão de 0,86 e uma mediana com o valor igual a 5. Os 

inqueridos que concordaram em considerar que uso desta tecnologia de método de pagamento 

(MB WAY) é simplificado por só ser necessário inserir o número do telemóvel e confirmar o 

pagamento na App responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (56,82%) e a escala 

4 (Concordo) (27,27%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (13,64%) se 

consideram neuros, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) 

(0,76%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (1,52%) representam ao grupo discordam desta 

condição facilitadora para tornar mais simples o uso da tecnologia de método de pagamento 

(MB WAY).  
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Tabela 23 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P16 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Condições 

Facilitadoras 

H4 P16 4,37 0,86 5 

 

 

Figura 24 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P16. 

Motivação hedônica 

Já para construto de Motivação hedônica, foram considerados os resultados de quatro perguntas 

(P17, P18, P19 e P20), sendo duas para a tecnologia de método de pagamento Pix (P17 e P18) 

e duas para a tecnologia de método de pagamento MB WAY (P19 e P20), para avaliar a 

hipótese deste construto.  

A pergunta P17 “O prazer associado ao uso do Pix se deve pela sua rapidez no processamento 

do pagamento e uma maior agilidade para a encomenda ser liberada ao consumidor. Levando 

isto em consideração, qual a sua intenção de uso desta tecnologia?”, ficou com uma média de 

4,12 pontos na escala, um desvio padrão de 1,16 e uma mediana com o valor igual a 5. Os 

inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (Pix) 

por terem o prazer associado responderam entre as escalas 5 (Sempre) (52,73%) e a escala 4 

(Frequentemente) (23,64%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (11,64%) se 

consideram neutros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 

2 (Raramente) (7,27%) ou a escala 1 (Nunca) (4,73%) e representam ao grupo que raramente 

ou nunca terão a intenção de uso desta tecnologia tendo a motivação hedônica. 
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Tabela 24 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P17 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Motivação 

Hedônica 

H5 P17 4,12 1,16 5 

 

 

Figura 25 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P17. 

A pergunta definida como P18 “A motivação hedônica (diversão ou prazer) tem um papel 

importante na intenção de uso de uma tecnologia. Por esse motivo tenho a intenção em utilizar 

o Pix.”, obteve uma média de 3,33 pontos na escala, um desvio padrão de 1,35 e uma mediana 

com o valor igual a 3. Os inqueridos que concordaram com a intenção de uso desta tecnologia 

de método de pagamento (Pix) dado as motivações hedônicas (diversão ou prazer) responderam 

entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (24,36%) e a escala 4 (Concordo) (24,73%), já os 

inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (26,18%) se consideram neuros por essa 

influencia, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (9,45%) ou 

a escala 1 (Discordo totalmente) (15,27%) representam ao grupo discordam da intenção de usar 

está tecnologia de método de pagamento (Pix) tendo associado diversão ou prazer. 
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Tabela 25 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P18 

Construto Id da 

Hipótese 

Id da 

Pergunta 

Média Desvio padrão Mediana 

Motivação 

Hedônica 

H5 P18 3,33 1,35 3 

 

 

Figura 26 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P18. 

A pergunta P19 foi estabelecida como “O prazer associado ao uso do MB WAY deve-se à sua 

rapidez no processamento do pagamento e, consequentemente, no envio da encomenda para o 

consumidor. Tendo isto em consideração, qual é a sua intenção de uso desta tecnologia?”, que 

é referente a tecnologia de pagamento MB WAY obteve uma média de 4,29 pontos na escala, 

um desvio padrão de 0,87 e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que afirmaram 

ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) por conta da 

motivação hedônica responderam entre as escalas escala 5 (Sempre) (50,76%) e a 4 

(Frequentemente) (31,82%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (13,64%) se 

consideram neuros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 

2 (Raramente) (3,03%) ou a escala 1 (Nunca) (0,76%) representam ao grupo que raramente ou 

nunca terão a intenção de uso desta tecnologia mesmo tendo a motivação hedônica levada em 

consideração. 
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Tabela 26 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P19 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Motivação 

Hedónica 

H5 P19 4,29 0,87 5 

 

 

Figura 27 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P19. 

A última pergunta correspondente a motivação hedónica foi a P20 “A motivação hedónica 

(diversão ou prazer) tem um papel importante na intenção de uso de uma tecnologia. É por esse 

motivo que tenho a intenção de usar o MB WAY.”, que obteve uma média de 3,605 pontos na 

escala, um desvio padrão de 1,30 e uma mediana com o valor igual a 3. Os inqueridos que 

concordaram na intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) por 

conta da diversão ou prazer associado responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) 

(15,91%) e a escala 4 (Concordo) (20,45%), já os inquiridos que responderam a escala 3 

(Neutro) (34,09%) se consideram neuros, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a 

escala 2 (Discordo) (11,36%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (18,18%) representam ao 

grupo discordam da consideração da motivação hedônica na intenção de uso da tecnologia de 

método de pagamento (MB WAY). 
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Tabela 27 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P20 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Motivação 

Hedônica 

H5 P20 3,05 1,30 3 

 

 

Figura 28 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P20. 

Valor do preço 

No construto Valor do preço, foram considerados os resultados de seis perguntas (P21, P22, 

P23, P24), sendo três para a tecnologia de método de pagamento Pix (P21, P22) e três para a 

tecnologia de método de pagamento MB WAY (P23 e P24), para avaliar a hipótese deste 

construto.  

A pergunta P21 “Caso tenha uma percentagem de desconto no valor a pagar em uma compra 

no e-commerce ao utilizar o Pix, qual sua intenção de uso desta tecnologia?”, ficou com uma 

média de 4,41 pontos na escala, um desvio padrão de 1,04 e uma mediana com o valor igual a 

5. Os inqueridos que afirmaram ter a intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento 

(Pix) caso tenham uma percentagem de desconto no valor da compra responderam entre as 

escalas 5 (Sempre) (67,27%) e a escala 4 (Frequentemente) (17,45%), já os inquiridos que 

responderam a escala 3 (Neutro) (8%) se consideram neutros a intenção de uso e por fim 

tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Raramente) (3,27%) ou a escala 1 (Nunca) 

(4%) e representam ao grupo que raramente ou nunca terão a intenção de uso desta tecnologia 

mesmo uma percentagem de desconto no valor da compra. 
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Tabela 28 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P21 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Valor do Preço H6 P21 4,41 1,04 5 

 

 

Figura 29 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P21. 

A pergunta definida como P22 “Visto que um e-commerce aplica um desconto de 10% para 

todas as opções de meios de pagamento. Opto por utilizar a tecnologia de método de pagamento 

Pix.”, obteve uma média de 3,68 pontos na escala, um desvio padrão de 1,35 e uma mediana 

com o valor igual a 4. Os inqueridos que concordaram na intenção de uso da tecnologia de 

método de pagamento (Pix) mesmo que um desconto de 10% na compra on-line seja aplicada 

a qualquer tecnologia de método de pagamento responderam entre as escalas 5 (Concordo 

totalmente) (38,55%) e a escala 4 (Concordo) (20,73%), já os inquiridos que responderam a 

escala 3 (Neutro) (22,18%) se consideram neuros, e por fim tivemos os inquiridos que 

responderam a escala 2 (Discordo) (6,91%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (11,64%) e 

representam o grupo que discordam da intenção de uso da tecnologia de método de pagamento 

(Pix) uma vez que tem o desconto de 10% na compra on-line aplicado todas as tecnologias de 

métodos de pagamento.  
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Tabela 29 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P22 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Valor do Preço H6 P22 3,68 1,35 4 

 

 

Figura 30 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P22. 

A pergunta P23 “Caso tenha uma percentagem de desconto no valor a pagar numa compra on-

line, ao usar o MB WAY, qual é a sua intenção de uso do desta tecnologia?”, que é referente a 

tecnologia de pagamento MB WAY ficou com uma média de 4,52 pontos na escala, um desvio 

padrão de 0,90 e uma mediana com o valor igual a 5. Os inqueridos que afirmaram ter a 

intenção de uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) por conta de uma 

percentagem de desconto na compra on-line responderam entre as escalas escala 5 (Sempre) 

(69,70%) e a 4 (Frequentemente) (19,70%), já os inquiridos que responderam a escala 3 

(Neutro) (5,30%) se consideram neuros a intenção de uso e por fim tivemos os inquiridos que 

responderam a escala 2 (Raramente) (3,03%) ou a escala 1 (Nunca) (2,27%) representam ao 

grupo que raramente ou nunca terão a intenção de uso desta tecnologia mesmo tendo uma 

percentagem de desconto associado na compra on-line. 
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Tabela 30 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P23 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Valor do Preço H6 P23 4,52 0,90 5 

 

 

Figura 31 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P23. 

A última pergunta para o construto valor do preço definida como P24 “Visto que, uma loja on-

line aplica um desconto de 10% para todas as opções de meios de pagamento. Opto por usar o 

método de pagamento MB WAY.”, obteve uma média de 4,07 pontos na escala, um desvio 

padrão de 1,13 e uma mediana com o valor igual a 4. Os inqueridos que concordaram em 

considerar o uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) mesmo tendo 10% de 

desconto caso utilize qualquer outra tecnologia de método de pagamento em uma compra on-

line responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (49,24%) e a escala 4 (Concordo) 

(21,21%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (21,21%) se consideram 

neuros, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (3,79%) ou a 

escala 1 (Discordo totalmente) (4,55%) representam ao grupo discordam da intenção de uso da 

tecnologia de método de pagamento (MB WAY) quando tem o valor de 10% de desconto 

aplicado para o uso de qualquer tecnologia de método de pagamento em uma compra on-line. 
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Tabela 32 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P24 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Valor do Preço H6 P24 4,07 1,13 4 

 

 

Figura 32 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P24. 

Hábito 

No construto de Hábito temos uma análise da hipótese H7a ligando a variável moderadora 

intenção de uso, e para essa hipótese foram considerados os resultados de duas perguntas (P25 

e P26), sendo uma para a tecnologia de método de pagamento Pix (P25) e uma para a tecnologia 

de método de pagamento MB WAY (P26).  

Na pergunta P25 “Tenho o hábito de experimentar novas tecnologias. Por ser uma tecnologia 

de método de pagamento recente e tecnológico, tenho a intenção de utilizar o Pix.”, foi obtido 

uma média de 3,86 pontos na escala, um desvio padrão de 1,27 e uma mediana com o valor 

igual a 4. Os inqueridos que concordaram na intenção de uso da tecnologia de método de 

pagamento (Pix) pois tem o hábito de utilizar novas tecnologias de método de pagamento 

responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (42,91%) e a escala 4 (Concordo) 

(24,36%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (16%) se consideram neuros, 

e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) (9,45%) ou a escala 1 

(Discordo totalmente) (7,27%) e representam o grupo que discordam da intenção de uso da 

tecnologia de método de pagamento (Pix).  
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Tabela 33 – Média, desvio padrão e mediana das pergunta P25 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Hábito H7a P25 3,86 1,27 4 

 

 

Figura 33 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P25. 

A pergunta P26 “Tenho o hábito de experimentar novas tecnologias. Por ser uma tecnologia de 

método de pagamento recente e tecnológica, tenho a intenção de usar o MB WAY.”, para a 

hipótese deste construto, foi obtido uma média de 3,75 pontos na escala, um desvio padrão de 

1,15 e uma mediana com o valor igual a 4. Os inqueridos que concordaram em considerar o 

uso desta tecnologia de método de pagamento (MB WAY) pois tem o hábito de experimentar 

novas tecnologias responderam entre as escalas 5 (Concordo totalmente) (34,09%) e a escala 

4 (Concordo) (24,24%), já os inquiridos que responderam a escala 3 (Neutro) (29,55%) se 

consideram neuros, e por fim tivemos os inquiridos que responderam a escala 2 (Discordo) 

(6,82%) ou a escala 1 (Discordo totalmente) (5,30%) representam ao grupo discordam da 

intenção de uso da tecnologia de método de pagamento (MB WAY). 
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Tabela 34 - Média, desvio padrão e mediana da pergunta P26 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Média Desvio padrão Mediana 

Hábito H7a P26 3,75 1,15 4 

 

 

Figura 34 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P26. 

E a outra analise do construto Hábito temos a hipótese H7b ligando a variável moderadora uso, 

e para essa hipótese foram considerados os resultados de duas perguntas (P27 e P28), sendo 

uma para a tecnologia de método de pagamento Pix (P27) e uma para a tecnologia de método 

de pagamento MB WAY (P28). A alternativas de respostas para cada uma das perguntas e as 

percentagens das respostas estão descritas na tabela 35 a seguir. 

Tabela 35 - Percentagem de resposta por escala da pergunta P27 e P28 

Construto Id da Hipótese Id da Pergunta Alternativas de Resposta Percentagem de 

respostas 

Hábito H7b P27 - Tenho o 

hábito de 

utilizar 

tecnologias de 

métodos de 

pagamento 

on-line. Qual 

sua intenção 

de uso do Pix 

em uma 

próxima 

compra on-

line? 

Já utilizei e não tenho 

vontade de utilizar 

novamente 

5,82% 

Já utilizei e tenho 

vontade de utilizar 

novamente 

66,18% 

Não utilizei e não 

pretendo utilizar 

7,64% 

Não utilizei mas 

pretendo utilizar 

20,36% 
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P28 - Tenho o 

hábito de usar 

tecnologias de 

métodos de 

pagamento 

on-line. Qual 

é a sua 

intenção de 

uso do MB 

WAY em uma 

próxima 

compra on-

line? 

Já usei e não tenho 

vontade de usar 

novamente 

4,55% 

Já usei e tenho vontade 

de usar novamente 

78,03% 

Não usei e não pretendo 

usar 

6,06% 

Não usei mas pretendo 

usar 

11,36% 

 

7 Discussão dos resultados 

7.1 Teste de Normalidade 

Para uma adequada descrição e análise da amostra, fazer uma avaliação de normalidade dos 

dados se torna essencial. Dados que não se revelem aderentes à distribuição normal devem ser 

tratados com cautela pelos pesquisadores e a descrição da amostra deve ser representada pela 

mediana, já que a média e o desvio padrão podem não reproduzir a tendência central e dispersão 

dos dados (Miot, 2017). Para a avaliação da normalidade foi utilizado o software SPSS v28.  

Expectativa de Performance 

Tabela 36 – Teste de normalidade do construto expectativa de performance 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H1 - Intenção de Uso .228 407 <.001 .822 407 <.001 

H1 - Uso .290 407 <.001 .763 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Expectativa de Performance o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 

0,05). Tendo a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos 

afirmar que a distribuição de dados é diferente de normal.  
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Expectativa de Esforço 

Tabela 37 – Teste de normalidade do construto expectativa de esforço 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H2 - Intenção de Uso .298 407 <.001 .765 407 <.001 

H2 - Uso .332 407 <.001 .712 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Expectativa de Esforço o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). 

Tendo a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos 

afirmar que a distribuição de dados é diferente de normal.  

Influência Social 

Tabela 38 – Teste de normalidade do construto influência social 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H3 - Intenção de Uso .308 407 <.001 .751 407 <.001 

H3 - Uso .181 407 <.001 .879 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Influência Social o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). Tendo 

a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos afirmar que 

a distribuição de dados é diferente de normal.  

Condições Facilitadoras 

Tabela 39 – Teste de normalidade do construto condições facilitadoras 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H4 - Intenção de Uso .261 407 <.001 .805 407 <.001 

H4 - Uso .269 407 <.001 .791 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 
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Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Condições Facilitadoras o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). 

Tendo a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos 

afirmar que a distribuição de dados é diferente de normal. 

Motivação Hedónica 

Tabela 40 – Teste de normalidade do construto motivação hedónica 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H5 - Intenção de Uso .298 407 <.001 .754 407 <.001 

H5 - Uso .166 407 <.001 .888 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Motivação Hedónica o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). 

Tendo a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos 

afirmar que a distribuição de dados é diferente de normal. 

Valor do Preço 

Tabela 41 – Teste de normalidade do construto valor do preço 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H6 - Intenção de Uso .392 407 <.001 .616 407 <.001 

H6 - Uso .242 407 <.001 .818 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Valor do Preço o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). Tendo 

a variável Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos afirmar que 

a distribuição de dados é diferente de normal. 
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Hábito 

Tabela 42 – Teste de normalidade do construto hábito 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

H7a - Intenção de Uso .230 407 <.001 .833 407 <.001 

H7b - Uso .430 407 <.001 .629 407 <.001 

a. Lilliefors Significance Correction 
Fonte: SPSS v28 

Observamos que o teste de normalidade de Kolomogorov-Smirnov apresenta para as duas 

variáveis do construto Hábito o valor de Sig.(P) menor do que 0,05 (P < 0,05). Tendo a variável 

Intenção de Uso P < ,001 e a variável Uso P < ,001. Com isso podemos afirmar que a 

distribuição de dados é diferente de normal. 

7.2 Teste de Coeficiente de Correlação de Spearman 

Com o resultado do Teste de Normalidade apontado para dados não paramétricos e por ter uma 

amostra superior a 30, foi aplicado o teste de coeficiente de correlação de Spearman para poder 

validar as correlações da Intenção de Uso com o Uso para cada um dos construtos do modelo 

de pesquisa adotado para esse estudo (Siegel, 1979). 

No teste de coeficiente de correlação de Sperman, analisamos 3 fatores: direção do 

relacionamento, força ou magnitude do relacionamento e nível de significância. 

A direção do relacionamento entre as variáveis pode ser positiva (+), onde valores altos em 

uma variável tendem a ser associados com valores altos na outra variável e valores baixos em 

uma variável tendem a ser associados com valores baixos na outra variável, ou negativo (-), 

onde valores baixos em uma variável são associados em valores altos em outra variável. 

A força ou magnitude do relacionamento entre as variáveis são classificadas entre fraca, 

moderada ou forte. Onde fraca é quando o valor do coeficiente de correlação fica entre 0.001 

até 0.3, moderada é quando o valor do coeficiente de correlação fica entre 0.4 até 0.6 e forte é 

quando o valor do coeficiente de correlação fica entre 0.7 até 0.999. 

O nível de significância (valor de Sig. (p)), representa a probabilidade de o efeito observada 

entre as categorias serem derivados do acaso. A ausência de asteriscos é quando Sig.(p) igual 

ou maior que 0,06 (Não existe correlação), a presença de 1 asteriscos é quando Sig.(p) < 0.05 
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(Existe correlação), e a presença de 2 asteriscos é quando Sig.(p) < 0.01 (Existe correlação 

significativa).  

Expectativa de performance 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

moderada e significativa (ρ = ,619** e ρ = ,647**) entre a intenção de uso e o uso das 

tecnologias de método de pagamento (Pix e MB WAY) dado o construto expectativa de 

performance. Esse resultado indica que maiores valores na intenção de uso, dado este construto, 

estão associados a maiores valores no uso das tecnologias de método de pagamento Pix e MB 

WAY. 

Tabela 42 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto expectativa de performance 

Correlations 
 

País 

H1 - Intenção 

de Uso H1 - Uso 

Spearman's rho Brasil H1 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .619** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H1 - Uso Correlation Coefficient .619** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H1 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .647** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H1 - Uso Correlation Coefficient .647** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Expectativa de Esforço 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

moderada e significativa (ρ = ,444** e ρ = ,481**) entre a intenção de uso e o uso das 

tecnologias de método de pagamento (Pix e MB WAY) dado o construto expectativa de 

esforço. Esse resultado indica que maiores valores na intenção de uso, dado este construto, 

estão associados a maiores valores no uso das tecnologias de método de pagamento Pix e MB 

WAY. 

Tabela 43 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto expectativa de esforço 

Correlations 
 

País 

H2 - Intenção 

de Uso H2 - Uso 

Spearman's rho Brasil H2 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .444** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H2 - Uso Correlation Coefficient .444** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H2 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .481** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H2 - Uso Correlation Coefficient .481** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Influência Social 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

fraca e significativa (ρ = ,342**) entre a intenção de uso e o uso da tecnologia de método de 

pagamento (Pix) dado o construto influência social. Esse resultado indica que maiores valores 

na intenção de uso, dado este construto, estão associados a maiores valores no uso das 

tecnologias de método de pagamento Pix. 

Para a tecnologia de método de pagamento MB WAY constatou-se que não existe correlação 

(ρ = ,122) entre a intenção de uso e o uso dado o construto influência social. 

Tabela 44 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto influência social 

Correlations 
 

País 

H3 - Intenção 

de Uso H3 - Uso 

Spearman's rho Brasil H3 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .342** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H3 - Uso Correlation Coefficient .342** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H3 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .122 

Sig. (2-tailed) . .164 

N 132 132 

H3 - Uso Correlation Coefficient .122 1.000 

Sig. (2-tailed) .164 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Condições Facilitadoras 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

fraca e significativa (ρ = ,359**) entre a intenção de uso e o uso da tecnologia de método de 

pagamento (Pix) dado o construto condições facilitadoras. Esse resultado indica que maiores 

valores na intenção de uso, dado este construto, estão associados a maiores valores no uso das 

tecnologias de método de pagamento (Pix). 

Diferentemente para o MB WAY que se constatou uma correlação positiva, moderada e 

significativa (ρ = ,619**) entre a intenção de uso e o uso da tecnologia de método de pagamento 

(MB WAY) dado o construto condições facilitadoras. Esse resultado indica que maiores 

valores na intenção de uso, dado este construto, estão associados a maiores valores no uso das 

tecnologias de método de pagamento (MB WAY). 

Tabela 45 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto condições facilitadoras 

Correlations 
 

País 

H4 - Intenção 

de Uso H4 - Uso 

Spearman's rho Brasil H4 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .359** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H4 - Uso Correlation Coefficient .359** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H4 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .619** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H4 - Uso Correlation Coefficient .619** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Motivação Hedónica 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

moderada e significativa (ρ = ,509**) entre a intenção de uso e o uso da tecnologia de método 

de pagamento (Pix) dado o construto motivação hedónica. Esse resultado indica que maiores 

valores na intenção de uso, dado este construto, estão associados a maiores valores no uso das 

tecnologias de método de pagamento (Pix). 

Diferentemente para o MB WAY que se constatou uma correlação positiva, fraca e 

significativa (ρ = ,348**) entre a intenção de uso e o uso da tecnologia de método de pagamento 

(MB WAY) dado o construto motivação hedónica. Esse resultado indica que maiores valores 

na intenção de uso, dado este construto, estão associados a maiores valores no uso das 

tecnologias de método de pagamento (MB WAY). 

Tabela 46 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto motivação hedónica 

Correlations 
 

País 

H5 - Intenção 

de Uso H5 - Uso 

Spearman's rho Brasil H5 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .509** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H5 - Uso Correlation Coefficient .509** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H5 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .348** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H5 - Uso Correlation Coefficient .348** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Valor do Preço 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

moderada e significativa (ρ = ,422** e ρ = ,563**) entre a intenção de uso e o uso das 

tecnologias de método de pagamento (Pix e MB WAY) dado o construto valor do preço. Esse 

resultado indica que maiores valores na intenção de uso, dado este construto, estão associados 

a maiores valores no uso das tecnologias de método de pagamento Pix e MB WAY. 

Tabela 47 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto valor do preço 

Correlations 
 

País 

H6 - Intenção 

de Uso H6 - Uso 

Spearman's rho Brasil H6 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .422** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H6 - Uso Correlation Coefficient .422** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H6 - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .563** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H6 - Uso Correlation Coefficient .563** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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Hábito 

Com o teste de coeficiente de correlação de Spearman, constatou-se uma correlação positiva, 

fraca e significativa (ρ = ,339** e ρ = ,396**) entre a intenção de uso e o uso das tecnologias 

de método de pagamento (Pix e MB WAY) dado o construto hábito. Esse resultado indica que 

maiores valores na intenção de uso dado o construto estão associados a maiores valores no uso 

das tecnologias de método de pagamento Pix e MB WAY. 

Tabela 48 – Teste de coeficiente de correlação de spearman para o construto hábito 

Correlations 
 

País 

H7a - Intenção 

de Uso H7b - Uso 

Spearman's rho Brasil H7a - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .339** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 275 275 

H7b - Uso Correlation Coefficient .339** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 275 275 

Portugal H7a - Intenção de Uso Correlation Coefficient 1.000 .396** 

Sig. (2-tailed) . <.001 

N 132 132 

H7b - Uso Correlation Coefficient .396** 1.000 

Sig. (2-tailed) <.001 . 

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Fonte: SPSS v28 
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7.3 Síntese da discussão dos Resultados 

Após a aplicação do teste de normalidade para os grupos de perguntas das hipóteses, foi 

constatado que a distribuição dos dados é diferente de normal (Sig.(p) < 0,05), também 

conhecido como dados não paramétricos. 

Tabela 49 – Teste de normalidade 

Hipótese Teste de Normalidade 

H1 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H2 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H3 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H4 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H5 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H6 Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H7a Intenção de Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

H7b Uso Dados não paramétricos (p < 0,001) 

Fonte: adaptação dos dados do SPSS v28 

Por não ter uma distribuição normal nos dados das hipóteses, o teste selecionado para validar 

a correlação entre as variáveis “intenção de uso” e “uso” foi o teste de coeficiente de correlação 

de Spearman.  

Assim, após análise estatística, a correlação entre intenção de uso e uso foi comprovada para a 

grande maioria dos construtos propostos no modelo e constatou-se que os construtos 

Expectativa de Performance, Expectativa de Esforço e Valor do Preço possuem maiores 

influências nessa correlação tanto para os consumidores brasileiros quanto para os 

consumidores portugueses. Contudo, vale destacar que as análises estatísticas demonstraram 

que o construto influência social não tem correlação da intenção de uso e uso para os 

consumidores portugueses e já para os consumidores brasileiros essa correlação existe, mas foi 

considerada fraca. Tiveram dois construtos com sua correlação invertida entre os consumidores 
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brasileiros e portugueses, que foram, a Motivação Hedónica que teve uma correlação moderada 

entre a intenção de uso e o uso para os consumidores brasileiros, enquanto para os 

consumidores portugueses essa correlação foi fraca e o construto Condições Facilitadoras teve 

uma correção fraca para os consumidores brasileiros, enquanto para os consumidores 

portugueses foi moderada. Por último, mas não menos importante o construto Hábito teve uma 

correlação entre a intenção de uso e uso considerada fraca tanto para os consumidores 

portugueses quanto para os consumidores brasileiros. A tabela 50 a seguir apresenta a 

consolidação dos resultados. 

Tabela 50 – Teste de coeficiente de correlação de spearman 

 Correlação entre “intenção de uso” e “uso” 

Brasil (Pix) Portugal (MB WAY) 

Expectativa de 

Performance 

positiva, moderada e 

significativa 

positiva, moderada e 

significativa 

Expectativa de Esforço positiva, moderada e 

significativa 

positiva, moderada e 

significativa 

Influência Social positiva, fraca e 

significativa 

não existe correlação 

Condições Facilitadoras positiva, fraca e 

significativa 

positiva, moderada e 

significativa 

Motivação Hedónica positiva, moderada e 

significativa 

positiva, fraca e significativa 

Valor do Preço positiva, moderada e 

significativa 

positiva, moderada e 

significativa 

Hábito positiva, fraca e 

significativa 

positiva, fraca e significativa 

Fonte: adaptação dos dados do SPSS v28 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO E FUTURAS INVESTIGAÇÕES 
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8 Conclusões 

O objetivo desta pesquisa foi verificar a correlação entre a intenção de uso e uso da tecnologia 

de método de pagamento Pix, pelos consumidores brasileiros, e da tecnologia de método de 

pagamento MB WAY, pelos consumidores portugueses. 

Para atender este objetivo, foi utilizada uma adaptação do modelo UTAUT2, aplicação de 

questionário aos consumidores on-line portugueses e brasileiros e análises estatísticas dos 

dados. 

Os resultados atingiram o objetivo da pesquisa e puderam comprovar ter correlação entre a 

intenção de uso e uso em 6 das 7 hipóteses para os consumidores portugueses, destacando que 

a única que não se conseguiu comprovar para este universo foi a influência social, e a totalidade 

das 7 hipóteses para os consumidores brasileiros. 

Com este estudo, também se faz notar que perceber a correlação entre a intenção de uso e uso 

de uma tecnologia de método de pagamento dado os construtos expectativa de performance, 

expectativa de esforço, influência social, condições facilitadoras, motivação hedónica, valor do 

preço e hábito, podem ajudar as empresas a tomarem decisões sobre implementarem ou não a 

integração de uma nova tecnologia de método de pagamento dado o seu público-alvo, e também 

a criarem estratégias para divulgar esta tecnologia aos seus consumidores.  

Nesta pesquisa foram identificadas duas limitações. A primeira limitação está relacionada a 

disparidade da amostra em relação ao género, pois em Portugal tivemos uma maior 

percentagem de respostas do género masculino e no Brasil uma maior percentagem de respostas 

do género feminino. A segunda limitação refere-se ao tamanho da amostra, que mesmo sendo 

válida para este estudo, pode ser considerada como pequena dado o tamanho da população de 

cada país. 

É sugerido que futuras investigações utilizem de uma amostragem mais igualitária entre os 

géneros dos dois universos e um maior período de coleta de dados para poder ampliar o 

tamanho da amostra, pois assim erradicariam as limitações apontadas anteriormente. 

Abre-se também a possibilidade de novas pesquisas com o mesmo modelo desta investigação 

para outras tecnologias de métodos de pagamento já existentes ou novas no comércio 

eletrónico. 
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Acredita-se, por fim, que com o progresso e expansão das tecnologias de método de pagamento 

on-line, é fundamental o contínuo aprofundamento nesta temática para que as empresas possam 

ser mais assertivas quanto a qual tecnologia de método de pagamento utilizar no seu comércio 

eletrónico. 
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APÊNDICES 

 

Apêndice I - Questionário 
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https://docs.google.com/forms/d/1oigkpnF9SMGs7L2O3fXeQ85WtOyOba2PrPpmwi_d6tw/edit 
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