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O m-commerce é uma modalidade de comércio que vem ganhando espago nas transacdes eletronicas. Sua
caracteristica de mobilidade gera uma série de particularidades em relagdo ao seu uso. Desse modo, foi objetivo
deste estudo identificar fatores que influenciam a adogdo do m-commerce e analisar se existe diferenca de
percepgao entre quem utiliza e entre quem nao utiliza esse servigo. Para realizar essa analise, utilizaram-se as
respostas obtidas em 143 questionarios aplicados. Realizou-se uma analise fatorial para conhecer as dimensdes
envolvidas no conjunto de variaveis, estabeleceram-se hipdteses para avaliar diferencas de percepgdo entre
usudrios e ndo usudrios do m-commerce e realizou-se Teste t para grupos independentes para avaliar as
hipdteses estabelecidas. Nos resultados, verificou-se que percep¢do de comodidade, percepgao de vantagem
e percep¢do de seguranga possuem relagdo direta e positiva com o uso do m-commerce.
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M-commerce Adoption: Users and Non-Users Perception Analysis

M-commerce is a type of commerce that is growing in electronic transactions. Its mobility characteristic results
in a number of particularities related to its use. Thereby, this study aimed to identify factors that influence the
m-commerce adoption and also to analyze if there is a difference between m-commerce users’ and non-users’
perception. To achieve these goals, 143 applied questionnaires responses were analyzed. Factor analysis was
performed to understand the dimensions of the set of variables. After this, hypotheses were established to
evaluate differences between m-commerce users’ and non-users’ perception. To analyze these hypotheses, t
Test for independent groups was used. Results showed that variables: convenience perception, advantage
perception and security perception were directly and positively related to m-commerce adoption.
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1. INTRODUGAO

O comércio estd entre as atividades humanas mais antigas e os textos sobre o assunto
remontam civilizagdes, podendo ser tdo antigos quanto a prdpria escrita. A permuta, ou troca
de bens e servicos, € um dos aspectos que permitiu que a sociedade se desenvolvesse e é
inerente a todas as civilizacdes (WATSON, 2005), por isso, motivo de atencdo de historiadores,
filésofos e cientistas sociais e econémicos.

Entretanto, a forma como o comércio vinha se desenvolvendo sofreu grandes
mudancas a partir dos anos 1990 devido ao surgimento do comércio eletrénico (e-commerce),
ao qual académicos, empresarios e a sociedade tém voltado sua atencado e feito disso uma
nova forma de conduzir os negdcios (NGAI; GUNASEKARAN, 2005). Mas é importante lembrar
que esse desenvolvimento tem sido gradual.

Na primeira metade dos anos 1990, a tecnologia da informacdo ainda era algo bastante
confuso, que muitas pessoas tentavam entender. Com o passar dos anos, novas tecnologias,
tais como computadores portateis, telefones mdveis e conexdao sem fio, foram surgindo e
deixando as pessoas mais conscientes a respeito do que estava sendo oferecido (FROLICK;
CHEN, 2004).

O desenvolvimento de dispositivos cada vez menores e a melhoria dos servigos tem
levado as pessoas a utilizar cada vez mais seus dispositivos méveis (smartphones e tablets)
para usufruir dos servicos méveis que vém surgindo (MALIK et al., 2013). Além de marcar uma
era de comunicagdo em massa, o desenvolvimento desses servicos também tem marcado uma
era de comércio para as massas. Grande parte da populag¢ao que antes sofria com problemas
de acessibilidade, tanto ao comércio como aos meios de pagamento, passaram a desfrutar
desses beneficios na palma de suas maos, ja que compras e pagamentos agora podem ser
realizados por meio de dispositivos como smartphones e tablets (BHEDA, 2010). O acelerado
desenvolvimento nos ultimos anos tornou populares muitos aplicativos para dispositivos
moveis (BUYUKOZKAN, 2009), que também auxiliaram na popularizacdo da tecnologia.

Na academia, esse desenvolvimento também tem mostrado seu impacto. Centenas de
artigos sobre o assunto comegam a aparecer de todas as nacionalidades, mostrando como a
popularidade e relevancia deste tipo de servico tém crescido. Muitos desses estudos sdo
especificamente sobre m-commerce, que é também objeto de estudo desta pesquisa. Como
ja se pode entender, o m-commerce é uma forma especifica de comércio eletrénico realizado
por meio de dispositivos moveis que tenham conexdo com a Internet (MAY, 2001; JONKER,
2003; CHONG, 2013; IVAN, MILODIN e ZANFIROIU, 2013).

Devido a suas especificidades, diversos sdo os fatores que influenciam seu uso. Dessa
forma, o objetivo deste estudo é identificar fatores que levam os usuarios de dispositivos
moveis a realizarem compras por meio das plataformas de m-commerce e analisar se existem
diferencas de percepcdo entre usuarios do m-commerce e entre individuos que utilizam a
Internet em dispositivos mdveis, mas ndo chegam a utilizar esse meio para realizar compras
(neste trabalho também denominados de “ndo usuarios de m-commerce”).

Para atingir tais objetivos, este artigo foi estruturado de modo a apresentar o aporte
tedrico-metodoldgico que orientou os autores durante o processo de pesquisa e forneceu
ferramentais que permitiram uma analise e discussdo alinhadas a literatura da area e aos
objetivos inicialmente estabelecidos. Assim, a estrutura resume-se ao referencial tedrico,
apresentado a seguir, método, resultados e discussdo, e consideragdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste tépico apresenta-se o entendimento que se tem do conceito de m-commerce no
contexto desta pesquisa, apresenta-se o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM),
desenvolvido por Davis (1985) e que tornou-se uma das principais teorias relacionadas a
adocdo de tecnologias, e um breve resumo dos resultados de estudos anteriores que
avaliaram antecedentes do uso do m-commerce.

2.1 M-Commerce

Para iniciar este topico e proporcionar ao leitor um melhor entendimento do termo m-
commerce, entende-se que seja importante apresentar uma diferenciacdo basica entre mobile
e wireless, pois May (2001) afirma que esses termos muitas vezes podem ser confundidos. A
preocupacdo com essa confusdo esta presente também no trabalho de Tiwari e Buse (2007).
Em seu trabalho, esses dois autores fazem um destaque especial para diferenciar os dois
termos, afirmando que mobile refere-se ao acesso a Internet a qualquer hora e em qualquer
lugar, enquanto que wireless (rede sem fio) é somente o meio utilizado para estabelecer a
conexdo.

Em se tratando de definicdo, m-commerce é uma expressao que tem ganhado diversas
definicges por uma variedade de autores (MULLER-VEERSE, 2000; MAY, 2001;
BALASUBRAMANIAN et al., 2002; JONKER, 2003; SADEH, 2003; VEIJALAINEN et al., 2003;
VARSHNEY; MADAN, 2010; IVAN; MILODIN; ZAMFIROIU, 2013). Mas a definicdo utilizada neste
trabalho é a definicdo dada por Tiwari e Buse (2007). Segundo os autores:

“Mobile Commerce é uma transagao, envolvendo a transferéncia de direitos

ou propriedades para usar bens e servicos, que ¢ iniciada e/ou completada
utilizando acesso mével a Internet com a ajuda de um dispositivo eletrénico”
(TIWARI; BUSE, 2007, p. 33).

Para deixar essa definicdo mais clara, Tiwari e Buse (2007) elencam alguns
pressupostos dos quais partiram: nem todos os dispositivos mdveis permitem o acesso mével
a Internet e um exemplo disso sdo os notebooks, pois, mesmo podendo conectar-se a uma
rede sem fio (wireless) e ser um dispositivo portatil, seu uso é limitado enquanto seu usudrio
estd em movimento; algumas partes da transacdo podem ser feitas em computador com
acesso fixo a Internet e, para ser considerado m-commerce, pelo menos o inicio ou o final da
transacdo deve ser realizado por dispositivo eletrénico com acesso mével a Internet; e a
transacdo ndo precisa envolver um componente monetdrio, contanto que seja realizada como
uma medida de marketing ou um servigo pds-venda. Kourouthanassis e Giaglis (2012) também
deixam explicito em seu trabalho que o m-commerce é um servico acessivel por dispositivos
(como smartphones e tablets) enquanto seu usudrio estd em movimento.

Frolick e Chen (2004) acreditam que o uso do m-commerce traz uma gama de
vantagens, tanto para seus usudrios como para as empresas que vendem. Uma dessas
vantagens é o servico de localizagdo que os dispositivos méveis permitem, pois, por meio
desse servico, torna-se possivel levar em consideracdo a localizagdo do usudrio para oferecer-
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Ihe informagdo personalizada (FROLICK; CHEN, 2004) e produtos relevantes (TEZZA et al.,
2008).

Considerando o trabalho de Chong (2013), a personaliza¢ao ndo esta baseada somente
na localizacdo. Para o autor, essa caracteristica pode ser relacionada ao fato dos dispositivos
moveis possuirem, normalmente, apenas um Unico usudrio, diferentemente dos
computadores. Dessa forma, o autor afirma que podem ser desenvolvidos aplicativos
personalizados que proporcionem servicos adequados a grupos especificos de usuarios.
Anteriormente a essa abordagem, Barnett et al. (2000) ja haviam apresentado a
personalizacdo como uma vantagem relacionada a possibilidade de identificacdo do usuadrio
do dispositivo. Esses autores afirmam que esses dispositivos normalmente ndo sao
compartilhados, o que significa que normalmente estdo com seus proprietarios e permitem
ser localizados, o que possibilita a oferta de uma ampla gama de novos aplicativos.

Tiwari e Buse (2007) seguem na linha adotada por Frolick e Chen (2004) e entendem a
personalizacdo como a oferta de servicos ligados a localizacdo do usudrio. Além desta, Tiwari
e Buse (2007) ainda elencam outras caracteristicas e beneficios do m-commerce, dentre os
guais estdo: a ubiquidade e o imediatismo, que permitem ao usudrio resolver questdes
urgentes de maneira eficiente; as decisdes espontdneas de seu usuario; e o aumento da
produtividade por meio da melhoria da eficiéncia nas atividades diarias. A ubiquidade, em
especifico, é vista por Chong (2013) como uma caracteristica especifica do m-commerce que
o permite superar as barreiras de conexao a Internet, pois seus usudrios podem utiliza-lo a
qualguer hora e em qualquer lugar. O aumento da produtividade ndo é um beneficio exclusivo
do m-commerce, mas um beneficio relacionado ao uso da Internet mével, conforme pode ser
visto no trabalho de Lunardi et al. (2013), que pesquisaram o uso da Internet mével em uma
perspectiva organizacional. O menor custo e a maior facilidade de uso, em comparagao aos
servicos on-line baseados em uma conexdo fixa, também s3o apontados, por Dholakia e
Dholakia (2004), como vantagens do m-commerce.

2.2 Modelo de Aceitacdao da Tecnologia (TAM)

Proposto por Davis em 1985, o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) foi
desenvolvido a partir da Teoria da A¢ao Racional (TRA) e teve o objetivo de atender a uma
situacdo especifica, a qual era a aceitacdo de um sistema de informacdao em um ambiente de
trabalho empresarial. O contexto para o qual a teoria estava sendo desenvolvida era uma
situacdo em que os sujeitos pesquisados estavam tendo seu primeiro contato com o sistema
(ou apenas com um protdtipo) foco da pesquisa.

Da TRA, Davis (1985) eliminou as varidveis Normas Subjetivas e Intencdo
Comportamental. Para dar origem a TAM, Davis (1985) prop6s que a Facilidade de Uso
Percebida (PEOU — Perceived Ease Of Use) e a Utilidade Percebida (PU — Perceived Usefulness)
antecedem a Atitude. Como antecedente a Facilidade de Uso e Utilidade Percebidas, ainda foi
proposta uma variavel externa, Caracteristicas de Design do Sistema (System Design Features)
(DAVIS, 1985). A Figura 1 apresenta o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia proposto pelo autor.

Figura 1 — Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM)
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FONTE: Adaptado de Davis (1985, 1993).

Caracteristicas de Design do Sistema é considerado um influenciador direto das
varidveis Utilidade Percebida (PU) e Facilidade de Uso Percebida (PEOU). Na elaboracdo do
modelo, Davis sup6s que quando as carateristicas de design recaissem sobre a categoria de
fatores externos, elas ndo exerceriam influéncia direta sobre atitude ou comportamento,
logo, essa influéncia seria apenas indireta por meio da Facilidade de Uso e Utilidade
Percebidos e a relacdo entre as varidveis seria uma relacdo linear. Entretanto, ao testar os
dados levantados, o autor verificou que também havia uma influéncia significativa e direta
das Caracteristicas de Design sobre a Atitude, que foi uma influéncia ndo esperada. Outra
influéncia nao esperada foi o efeito direto e significativo da Utilidade Percebida sobre o Uso
real do sistema (DAVIS, 1985).

Como pode ser visto na Figura 1, a varidvel Caracteristicas de Design do Sistema é
caracterizada como uma variavel de influéncia externa. Essa varidvel externa, conforme
representado no modelo, influencia a resposta cognitiva dos usudrios por meio da Utilidade
Percebida e da Facilidade de Uso Percebida. A resposta cognitiva, por sua vez, gera uma
influéncia na resposta afetiva, que influencia a resposta comportamental.

Quanto a Utilidade Percebida (PU) e Facilidade de Uso Percebida (PEQU), traz-se as
definicdes a seguir. Por Utilidade Percebida (PU), considera-se “o grau em que uma pessoa
acredita que utilizar um sistema em especifico melhoraria o desempenho do seu trabalho”
(DAVIS, 1985, p. 26, 1989, p. 320, 1993, p. 477, traducdo nossa). Ele acrescenta que um
sistema com alto grau de utilidade é aquele em que o usudrio acredita haver uma relagao
positiva entre uso e desempenho. Ja a Facilidade de Uso Percebida (PEOU) consiste no “grau
em gue uma pessoa acredita que utilizar um sistema em especifico seria livre de esforco fisico
e mental” (DAVIS, 1985, p. 26, 1989, p. 320, 1993, p. 477, traducdo nossa). De acordo com o
autor, um aplicativo percebido como sendo de uso facil € mais bem aceito pelos usuarios.

Para a definicdo de Atitude, Davis (1985) fez uma adaptacao da definicdo apresentada
na TRA, de modo que atendesse a realidade pesquisada. Na ocasido, o autor considerou que
“Atitude refere-se ao grau de avaliacao afetiva que um individuo associa com o uso do sistema
designado em seu trabalho” (DAVIS, 1985, p. 25, traduc¢do nossa). Em termos gerais, pode-se
dizer que atitude diz respeito a avaliacdo que o individuo faz do comportamento em questao.
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Por fim, o Uso refere-se ao uso real e direto que um individuo faz de um sistema em
determinado contexto (DAVIS, 1985). De forma geral, significa a realizagdo de um
comportamento.

Cabe destacar que no trabalho que Davis desenvolve junto a Bagozzi e Warshaw, é
apresentado um modelo denominado TAM que difere do modelo original proposto por Davis
em 1985. Neste modelo, foi reincorporada a variavel Intengdo Comportamental (Behavioral
Intention), a variavel Caracteristicas de Design do Sistema foi substituida por Varidveis
Externas, e também foi teorizada a existéncia de influéncia direta da Utilidade Percebida sobre
a Intencdo Comportamental (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989).

O modelo original, no entanto, aparece novamente em um artigo publicado em 1993
(DAVIS, 1993). Assim, destaca-se que na presente pesquisa é tratado como TAM o modelo
proposto por Davis (1985) e retomado em Davis (1993).

2.3 Estudos anteriores

Apesar das vantagens que o m-commerce oferece, sabe-se que elas ndo sdo
determinantes para o uso do servico. Com esse entendimento, diversas pesquisas tém
buscado identificar o que realmente influencia a intencdo de uso, ou o uso em si, do m-
commerce. Um desses trabalhos foi desenvolvido por Wu e Wang (2005), no qual os autores
verificaram que o comportamento de uso do m-commerce é diretamente influenciado pelo
risco percebido, custo, compatibilidade e utilidade percebida. Os autores também avaliaram
a facilidade de uso, mas os resultados da pesquisa mostraram que esse é um fator que nao
influencia diretamente o comportamento de uso, apenas influencia a utilidade percebida
(WU; WANG, 2005). Cabe salientar que tais autores nao limitam seu estudo aos construtos da
TAM. Observou-se, dentre os estudos consultados para esta pesquisa, que os construtos
especificos da TAM (facilidade de uso e utilidade percebidos) sdo utilizados como base para
explicacdo do comportamento do consumidor no mercado de m-commerce e, a eles, sao
agregados outros construtos, provenientes de teorias diversas.

Na pesquisa de Chong (2013) verificou-se que confianca é a variavel que mais
influencia o uso do m-commerce, seguida das variaveis influéncia da rede de contatos, custo,
variedade de servicos, prazer percebido e utilidade. Da mesma forma como o estudo de Wu e
Wang (2005), o estudo de Chong (2013) também mostrou que a facilidade de uso ndo
influencia o uso do m-commerce.

Na pesquisa de Malik et al. (2013), observa-se que auto eficacia ndo exerce influéncia
positiva sobre o m-commerce. Em contrapartida, hipdteses que se confirmaram em todos os
estudos consultados sdo que a utilidade percebida, a inovacdo pessoal e o envolvimento do
individuo com o dispositivo mével influenciam diretamente e positivamente o uso/intencio
de uso do m-commerce (WU; WANG, 2005; YANG, 2005; MARTIN-GUTIERREZ et al., 2012;
CHONG, 2013; MALIK et al., 2013). Ja a facilidade de uso percebida apresentou resultados
distintos nas pesquisas apresentadas. No estudo de Malik et al. (2013) concluiu-se que a
facilidade de uso percebida influencia positivamente e diretamente a inten¢cdo de uso,
enguanto que nos estudos de Wu e Wang (2005), Yang (2005) e Chong (2013) essa hipotese
nao se confirmou.
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Custo e risco percebido sdao duas varidveis que apresentaram influéncia direta e
negativa sobre o uso/intencdo de uso do m-commerce (WU; WANG, 2005; YANG, 2005;
MARTIN-GUTIERREZ et al., 2012; CHONG, 2013; MALIK et al., 2013). Quanto ao risco
percebido, Frolick e Chen (2004) ja apontavam que os usuarios devem sentir-se seguros para
transmitir informacdes por meio de uma rede sem fio.

Além desses resultados, em outubro de 2011 foi realizado um estudo, encomendado
pela WIN Network, com 40 mil consumidores estadunidenses, no qual os individuos eram
questionados sobre mobile payment (m-payment), que é outro servico disponivel para
dispositivos moéveis, assim como o m-commerce. O resultado dessa pesquisa revelou que,
dentre os usudrios de smartphone que revelaram nao ter interesse em utilizar o m-payment,
69% apresentaram preocupacdo com a seguranca, 67% temiam ser vitimas de fraude, 50%
acreditavam que sua privacidade poderia estar comprometida e 24% temiam que seu
dispositivo mével pudesse ser furtado. O mesmo estudo também revelou que, ao comprar ou
pagar contas pela Internet, seguramente metade dos usuarios de smartphone estdo mais
preocupados com a seguranca da informacdo quando utilizam smartphone, do que quando
utilizam um computador fixo (MANCUSO; STUTH, 2012).

3. METODO DA PESQUISA

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de natureza aplicada com objetivos
descritivos. O problema de pesquisa foi abordado de forma quantitativa e os dados utilizados
foram dados primarios. Os dados foram coletados pelo método survey por meio de um
guestionario composto por 26 questdes. As quatro primeiras buscaram conhecer o perfil do
respondente, enquanto que as demais buscaram avaliar questdes relacionadas ao uso da
internet em dispositivos méveis e a percepcao dos usudrios em relacdo a questdes especificas.
A partir da sexta questdao os individuos classificaram, em escala Likert de 5 pontos, sua
percepcao frente as afirmacgdes propostas. A elaboracdo do questionario deu-se com base em
guestoes utilizadas por Sheikh (2006), Mahomed (2010) e Ames et al. (2016) em seus
instrumentos de coleta de dados, realizando-se as devidas adaptacdes.

Inicialmente, como pré-teste, um questiondrio foi disponibilizado na plataforma on-
line Google Drive e divulgado para uma turma de graduandos em administracdo. As 40
respostas obtidas revelaram que o questionario precisaria sofrer alguns ajustes. Os ajustes
realizados foram a inclusdo de uma questdo que arguia os participantes sobre a principal
utilidade da internet em dispositivo movel, visando identificar a quantidade de respondentes
gue veem o uso da internet em dispositivo mével como um meio para realizacdo de compras,
a transformacdo da questdo sobre a idade em uma pergunta aberta, de modo que fosse
possivel realizar andlises estatisticas mais aprofundadas (que ndo seriam possiveis utilizando
faixas etdrias), e a finalizacdo do questionario se o individuo respondesse que n3do acessa a
internet por meio de dispositivo mdvel. Apds os ajustes, o instrumento definitivo de coleta de
dados foi disponibilizado via Google Drive e divulgado para contatos dos pesquisadores
através de e-mail, redes sociais e de forma pessoal para turmas de graduandos em
Administracao e alunos de cursos de extensdo para pessoas a partir de 45 anos de idade. Logo,
a amostra utilizada é uma amostra ndo probabilistica selecionada por conveniéncia. O Quadro
1 apresenta as questées Q06 a Q26, que consistem em afirmacdes com as quais os
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participantes da pesquisa deveriam indicar seu grau de concordancia em uma escala tipo
Likert de 5 pontos.

Quadro 1 — Questdes para identificagcdo da percepc¢do em relagdo ao m-commerce

cop. Questdo

Qo6 O tempo de duragdo da carga da bateria do dispositivo limita a possibilidade de compras via dispositivo
movel

Q07 O sinal da rede (Internet, 3G, 4G) é bom, possibilitando rapidez nas transagdes durante as compras via
dispositivo movel

Q08 | A conexao cai, entdo preciso reiniciar todo o processo de compra

Q09 | O custo da conexdo é demasiadamente elevado para realizar compras via dispositivo movel

Q10 | Acredito que os dados pessoais informados via dispositivo mével estdo seguros

Q11 | O tamanho da tela é um fator restritivo para realizar compras via dispositivo movel

Q12 | Os sites sdo compativeis para realizar compras via dispositivo movel

Q13 | Sinto-me seguro ao realizar compras via dispositivo movel

Q14 | Fazer compras via dispositivo mével economiza tempo

Q15 | Comprar via dispositivo moével proporciona comodidade

Q16 | Utilizando um dispositivo mdvel, posso fazer compras de qualquer lugar

Q17 | Asformas de pagamento oferecidas pelos sites sdo totalmente adequadas

Q18 | A conveniéncia (proveito) é um fator importante para comprar via dispositivo mével

Q19 O formulario de cadastro (dos sites em geral) tem muitos campos a serem preenchidos e por isso ndo
compro via dispositivo mével

Q20 | Compro via dispositivo mével por causa do prego dos produtos

Q21 | Compro musicas, jogos e outros aplicativos via dispositivo mdvel para me entreter/divertir

Q22 | A atividade que estou fazendo naquele momento influencia minha decisdo de compra

Q23 | As formas de frete e/ou remessa do produto oferecidas pelos sites sdo totalmente adequadas

Q24 Tenho mais chances de comprar via dispositivo mével quando recebo avisos de promogdo no préprio
dispositivo

Q25 | Costumo visualizar cupons de desconto via dispositivo mdvel

Q26 Ferramentas de pagamento como PagSeguro, PayPal, BeCash e Mercado Pago facilitam as compras via
dispositivo movel

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Entre 23 de abril de 2014 e 17 de maio de 2014, 168 respostas foram registradas, das
quais, apds uma filtragem de dados em Excel 2010, 143 foram consideradas respostas validas,
pois foram excluidos da analise vinte individuos que ndao faziam uso da internet em
dispositivos mdveis, dois individuos que registraram sua idade de forma incorreta e trés que
assinalaram a mesma opg¢do de resposta em todas as questdes de escala Likert. Estes trés
ultimos foram identificados por meio do calculo de desvio padrao entre as questdes de escala
Likert respondidas por cada um dos individuos e os respondentes dos quais o resultado foi
igual a zero foram excluidos da amostra. No entendimento dos autores, a marcagao de uma
mesma resposta em todas as questdes demonstra que o respondente nao leu adequadamente
as afirmacgdes antes de responder. Apds a filtragem, os dados foram analisados por meio do
sistema estatistico SPSS 17. Foram realizadas analises descritivas dos dados, analise fatorial e
Teste t de student para grupos independentes. Os resultados estdo apresentados no préximo
tépico.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Inicialmente, apresentam-se as estatisticas descritivas da amostra (Tabela 1), onde é
possivel conhecer as caracteristicas basicas da amostra pesquisada, e uma breve discussdo
acerca desses resultados. Logo apds, segue apresentada a andlise fatorial e o estabelecimento
e andlise de hipdteses.

Tabela 1 - Estatisticas descritivas da amostra

Variavel Valor

Participantes (n) 143
Sexo (%)

Masculino 49,65

Feminino 50,35
Idade (n)

Média 30,05

Desvio Padrao 13,69
Escolaridade (%)

Ensino Médio 03,50

Superior Incompleto 48,95

Superior Completo 21,68

Pés-graduacdo 25,87
Principal utilidade da Internet em dispositivo mdvel
(%)

Redes sociais 90,21

E-mail 86,01

Busca de informacdes 69,23

Cultura e entretenimento 67,83

Pesquisa e educagdo 62,24

GPS 54,55

TransagOes bancarias 33,57

Compra de produtos 23,08
Utiliza o m-commerce (%)

Sim 43,36

Ndo 56,64
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Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Na Tabela 1, observa-se que os individuos com nivel de instrucdo Superior Incompleto
representam quase metade da amostra e o segundo grupo com maior participa¢gdo sao
individuos pds-graduados. Essa distribuicao de individuos por escolaridade é devida ao
método de selecdo da amostra e ndo representa a realidade brasileira, ja que somente 23,4%
dos brasileiros tém Ensino Médio completo ou Superior Incompleto e 8,3% tém Superior
Completo (IBGE, 2010).

Questionados sobre as principais utilidades da Internet em um dispositivo madvel,
90,21% responderam que a principal utilidade é o acesso as redes sociais, enquanto que
86,01% consideram o acesso aos e-mails uma das principais utilidades da Internet em um
dispositivo mével. Como pode ser observado, o acesso ao e-mail é mais considerado como
principal utilidade do que a busca de informagdes, o que é semelhante ao resultado atingido
por Ishii (2004) em sua pesquisa no Japdo. Apenas 23,08% da amostra pesquisada considera
a compra de produtos uma das principais utilidades. Isso indica que ainda é necessario um
forte trabalho de marketing para tornar a compra de produtos uma varidvel mais relevante
na percepc¢ao de utilidade da internet em dispositivos méveis.

A préxima etapa da analise dos resultados foi a analise fatorial. Nesta analise, realizada
a partir das questdes apresentadas no formato de escala Likert (Q06 a Q26), as varidveis Q09,
Q20, Q21 e Q22 foram excluidas, pois ndo apresentaram carga fatorial relevante em nenhuma
dimensado. Os 17 itens restantes ficaram bem discriminados nas cinco dimensdes encontradas.
Para definir a quantidade de dimensdes, foi utilizado o critério de Kaiser, que sugere que
somente devem ser extraidos fatores com eigenvalue acima de 1. No Grafico 1 é possivel
identificar a existéncia das cinco dimensdes e a linha pontilhada indicando o ponto de corte.
O indice Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra (KMO) foi de 0,701, o que é
considerado um valor mediano. O Bartlett's Test of Sphericity (BTS) apresentou resultado
estatisticamente significante, ao nivel de 1%. Além desses testes relacionados a analise
fatorial, também foi verificada a confiabilidade das respostas em cada conjunto de questdes
ligadas a uma mesma dimensao. O coeficiente utilizado foi o alfa de Cronbach e os resultados
dos cinco grupos de questdes variaram entre 0,5 e 0,8. Resultados abaixo de 0,5 sdo
considerados inaceitdveis.
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Grafico 1 — Scree Plot
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Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

A rotacao utilizada na analise fatorial foi a EQuamax, cuja convergéncia ocorreu em seis

interagdes. As cinco dimensdes encontradas na andlise explicam 57,39% da variancia total
encontrada e elas correspondem a:
relacionados ao dispositivo; percepcao de vantagem; atributos técnicos relacionados a
plataforma e a empresa; e percepg¢ao de seguranca. Os resultados sao apresentados na Tabela
2, sendo que os valores referem-se a carga fatorial que cada item teve na dimensdo
apresentada.

Tabela 2 - Resultado da analise fatorial

percepcao de comodidade; atributos técnicos

VARIAVEL

DIMENSOES*

Percepgao de

Atributos técnicos
relacionados ao

Percepcao de

Atributos técnicos
relacionados a

Percepcao de

comodidade dispositivo vantagem plataformae a seguranga
empresa
Q14 ,844
Q15 ,869
Qle6 ,646
Q18 ,675
Qo6 ,603
Qo8 ,635
Q11 ,667
Q19 ,705
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DIMENSOES*
. . . Atributos técnicos
VARIAVEL ~ Atributos técnicos o . R ~
Percepgao de . Percepgao de relacionados a Percepcao de
. relacionados ao s
comodidade . . vantagem plataforma e a seguranga
dispositivo
empresa

Q24 ,783
Q25 ,732
Q26 ,560
Qo7 ,445
Q12 ,489
Q17 ,689
Q23 ,718
Q10 ,825
Q13 ,702

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

*Método de extragdo do componente principal de andlise, rotagdo Equamax com normalizagdo Kaiser e
convergéncia da rotagdo em 6 interagdes —57,39% da variancia explicada.

Com base na literatura consultada e nos resultados encontrados na analise fatorial,
foram estabelecidas cinco hipéteses, uma para cada dimensao:

Hipétese H1: Ha diferenca na percepc¢do entre quem compra e quem ndo compra via
dispositivo mével em relacao a comodidade;

Hipétese H2: Ha diferenca na percepc¢do entre quem compra e quem ndo compra via
dispositivo mével em relagdo a atributos técnicos relacionados ao dispositivo;

Hipétese H3: Ha diferenca na percepc¢do entre quem compra e quem ndo compra via
dispositivo mével em relagdao a vantagem;

Hipétese H4: Ha diferenca na percepc¢do entre quem compra e quem ndo compra via
dispositivo mével em relagdo a atributos técnicos relacionados a plataforma e a empresa;

Hipotese H5: Ha diferenca na percepgdo entre quem compra e quem ndo compra via
dispositivo mével em relacdo a seguranca.

A analise dessas hipdteses deu-se com base no resultado do Teste t para grupos
independentes, realizado com cada uma das 17 variaveis consideradas na andlise fatorial e o
grau de concordancia média por grupo em relacdo a cada variavel analisada. Foi considerado
o nivel de significancia de 10% para avaliar os resultados obtidos no Teste t, apresentados na
Tabela 3.
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Tabela 3 - Resultado do Teste t para grupos independentes e grau de concordancia média por grupo

Dimens3o/Variavel Grau de concordancia média por grupo t
Usudrios Nao usudrios
Percepgao de Comodidade
Q14 4,098 3,354 3,986*
Q15 4,180 3,561 3,509*
Q16 3,934 3,598 1,814%**
Q18 3,770 3,573 1,405
Atributos técnicos relacionados ao dispositivo
Qo6 2,344 2,768 -1,998**
Qo8 3,361 3,378 -0,221
Q11 3,098 3,317 -0,917
Q19 2,902 3,573 -3,647%*
Percepgao de vantagem
Q24 3,098 2,610 2,438%*
Q25 2,934 2,341 2,876*
Q26 4,148 3,585 3,313%*
Atributos técnicos relacionados a plataforma e a empresa
Qo7 2,557 2,500 0,122
Q12 2,918 2,841 0,703
Q17 3,508 3,463 0,453
Q23 3,066 3,098 -0,120
Percep¢ao de seguranga
Q10 3,115 2,756 1,864***
Q13 3,344 2,366 5,461%*

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

NOTA: *p<0,01. **p<0,05. ***p<0,10.

Com base no Teste t para grupos independentes e o grau de concordancia média por
grupo, segue apresentada analise de resultados das hipoteses:

Hipétese H1: Confirmada. Visto que trés dentre as quatro varidveis que formam a
dimensao de percepc¢do de comodidade apresentaram diferenca estatisticamente significativa
entre usudrios e ndo usudrios de m-commerce, assume-se que os dois grupos tém percepcdes
diferentes em relacdo a comodidade. Apesar do item Q18 ndo ter apresentado diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos, o valor de significancia ficou relativamente
proximo aos 10% considerados na analise. Portanto, assume-se que usuarios do m-commerce
percebem maior comodidade no uso do servigo do que os ndo usuarios.

Dentre os trabalhos pesquisados, nenhum analisou diretamente a comodidade
percebida. Entretanto, alguns autores testaram outras hipdteses que analisam fatores que
podem estar relacionados a comodidade. As hipdteses testadas sdo: a utilidade percebida
como fator de influéncia positiva ao uso/intenc¢do de uso do m-commerce (WU; WANG, 2005;
YANG, 2005; CHONG, 2013; MALIK et al., 2013); e prazer percebido e variedade de servicos
como fatores relacionados positivamente ao uso do m-commerce (CHONG, 2013). Todas
essas hipdteses foram confirmadas nos estudos realizados por esses autores.
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Hipétese H2: Confirmada parcialmente. Com os resultados obtidos na pesquisa, ndo
foi possivel confirmar ou rejeitar totalmente a hipétese de que ha diferenca na percepgao
entre usudrios e ndo usuarios de m-commerce em relagdo a atributos técnicos relacionados
ao dispositivo, pois duas varidveis analisadas apresentaram diferenca estatisticamente
significativa entre os grupos, enquanto que as outras duas ndo apresentaram diferenca. Por
isso, aceita-se a hipdtese apenas parcialmente.

Alguns autores testaram a hipdtese de influéncia da facilidade de uso percebida no
uso/intencdo de uso do m-commerce. Entende-se que facilidade de uso possui relagdo com os
atributos técnicos do dispositivo. Em suas pesquisas, Wu e Wang (2005), Yang (2005) e Chong
(2013) rejeitaram a hipdtese de que a facilidade de uso percebida influencia o uso/intencédo
do uso do m-commerce. Em contrapartida, no estudo de Malik et al. (2013) a hipdtese foi
confirmada.

Com isso, entende-se que a hipdtese em discussao possui relacdo com o uso do m-
commerce em algumas situacdes e em outras ndo. Isso faz supor que pode haver muito mais
influéncia de uma varidvel de experiéncia do que de percepg¢do em si.

Hipotese H3: Confirmada. Nas trés varidveis que compode a dimensao de percepc¢do de
vantagem verificou-se diferenca estatisticamente significativa entre os usuarios e ndo
usuarios do m-commerce. O grupo de usuarios do m-commerce percebe mais vantagem no
uso da tecnologia em questdo do que os ndo usuarios. Logo, assume-se que percepgao de
vantagem esta diretamente e positivamente relacionada a ado¢dao do m-commerce.

A percepcado de vantagem analisada refere-se a vantagem financeira e a facilidade na
transacao, conforme é possivel verificar ao analisar separadamente as variaveis que compdem
a dimensdo. Hipdtese semelhante a essa foi testada por Wu e Wang (2005) e Chong (2013),
porém com um enfoque estritamente financeiro. Em seus estudos, esses autores concluiram
que o custo possui relagdo direta e negativa com o uso/inten¢do de uso do m-commerce, o
gue estd em consonancia com os resultados encontrados neste estudo.

Hip6tese H4: Rejeitada. As varidveis que formam a dimensdo de atributos técnicos
relacionados a plataforma e a empresa ndo apresentaram diferenca entre os grupos no Teste
t. Assim, assume-se que nado ha diferenca entre usuarios e ndo usuarios do m-commerce em
relacdo ao fator em analise.

Nesta hipdtese é interessante analisar pontualmente o grau de concordancia média de
cada uma das varidveis que compdem a dimensao. Verifica-se que ha unanimidade entre os
grupos em relacdo a baixa velocidade da conexdao mével e a incompatibilidade dos websites.
Isso indica que as plataformas (websites) disponibilizadas pelas empresas ainda necessitam
significativas melhorias para proporcionar boa experiéncia aos usudrios de dispositivos
moveis, tanto no sentido de melhorar a interacdo com o usudrio, como oferecer plataformas
mais “leves”, que sejam melhor adaptadas a conexdes de baixa velocidade. No estudo de Wu
e Wang (2005) concluiu-se que a compatibilidade influencia diretamente a intencdo de uso do
m-commerce. No entanto, acredita-se que somente serd possivel identificar diferenca de
percepc¢do nessas variaveis apds experiéncias mais positivas dos usuarios brasileiros com a
conexdo e as plataformas oferecidas. Enquanto que a experiéncia dos usudrios em geral for
ruim, pressupde-se que seja mais dificil identificar se ha ou ndo diferencas entre os grupos em
analise.
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As outras duas varidveis que compdem a dimensdo também apresentaram
unanimidade nas respostas. Os resultados indicaram que, na média, tanto usuarios como nao
usuarios do m-commerce estdo parcialmente satisfeitos com as formas de pagamento
oferecidas pelos websites. Ja em relagdo a forma de frete oferecida, identificou-se que os dois
grupos em analise ndo estdo satisfeitos nem insatisfeitos, o que indica que melhorias nessa
variavel podem gerar bons resultados as empresas que utilizam o m-commerce como um canal
de vendas.

Hipotese H5: Confirmada. Composta por duas varidveis, a dimensdo de percepcao de
seguranca apresenta diferenca significativa entre o grupo de usudrios do m-commerce e o
grupo de ndo usudrios. Verificou-se que os usuarios do m-commerce sentem-se mais seguros
ao utilizarem o servico. Logo, assume-se que ha diferenca entre os grupos analisados em
relacdo a percepgdo de seguranca no uso do m-commerce.

A percepcdo de seguranca é um fator amplamente estudado pelos pesquisadores de
m-commerce. Wu e Wang (2005), Martin-Gutiérrez et al. (2012) e Malik et al. (2013)
concluiram que o risco percebido exerce influéncia negativa sobre o uso/intengdo de uso do
m-commerce. Além disso, Chong (2013) concluiu que a confianca é um fator que possui
relacdo direta e positiva com o uso do servico.

Com isso, entende-se que websites que oferecam maior seguranca aos usuarios de
dispositivos méveis estdo mais propensos a terem sucesso com o m-commerce. Vale lembrar
que, pelo menos, metade dos usuarios de smartphone estdo mais preocupados com a
seguranca quando utilizam o dispositivo mével do que quando utilizam um computador com
conexdo fixa a internet (MANCUSO; STUTH, 2012).

5. CONCLUSAO

Diversos estudos sobre m-commerce buscam conhecer fatores que influenciam seu
uso, mas nao chegam a avaliar diretamente as diferengas de percepc¢ao entre quem utiliza e
entre quem nao utiliza o servigo. Por esse motivo, foi objetivo deste estudo identificar fatores
gue levam os usuadrios de dispositivos mdveis a realizarem compras por meio das plataformas
de m-commerce e analisar se existem diferencas de percepc¢ao entre usuarios e ndao usuarios
do servico. Apesar das limitagdes relacionadas a forma de selecdao da amostra, o objetivo do
estudo foi atingido. Considera-se que a forma de sele¢do da amostra seja uma limitacdo do
estudo, visto que ndo é possivel generalizar os resultados obtidos.

Para atingir o objetivo do estudo, o primeiro passo na andlise dos dados foi a realizacdo
de uma andlise fatorial, visando identificar quantas e quais dimensdes de andlise estavam
presentes nas variadveis pesquisadas. Essa anadlise identificou cinco dimensdes: percepc¢ado de
comodidade; atributos técnicos relacionados ao dispositivo; percep¢do de vantagem;
atributos técnicos relacionados a plataforma e a empresa; e percep¢do de seguranca.

Apos a identificacdo desses construtos, foram estabelecidas cinco hipdteses (uma para
cada dimensdo) para avaliar a diferenca de percepc¢do entre usudrios e ndo usuarios de m-
commerce. A andlise para aceitar ou rejeitar as hipdteses foi feita a partir dos resultados
obtidos no Teste t para grupos independentes, realizado com as 17 varidveis consideradas na
analise fatorial, e o grau de concordancia média dos grupos com cada uma das variaveis. Como
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resultado, em trés hipdteses foi confirmada diferenca significativa entre os grupos, em uma
foi identificada diferenca apenas parcial e em outra nao foi identificada diferenca. Verificou-
se que percepcdo de comodidade, percep¢dao de vantagem e percep¢dao de seguranga
possuem relacdo direta e positiva com o uso do m-commerce. Também verificou-se que
atributos técnicos relacionados ao dispositivo estdo relacionados apenas parcialmente ao uso
do m-commerce, enquanto que atributos técnicos relacionados a plataforma e a empresa ndo
apresentaram relacdo com o uso do servico. Os resultados obtidos sdo semelhantes ao que
vem sendo encontrado em outras pesquisas, o que indica a existéncia de fatores chave que
levam os individuos a utilizarem o servigo.

Com base nisso, sugere-se, aos ofertantes do servico de m-commerce, maior atengdo,
durante o desenvolvimento da plataforma de m-commerce, a questdes que gerem percepgao
de comodidade, seguranca e vantagem no uso do servico. Os resultados desta pesquisa dao
indicios de que, atendendo satisfatoriamente a estas trés varidveis, os usuarios de dispositivos
moveis estardo mais propensos a utilizarem o m-commerce. Apesar das hipéteses H2 e H4 ndo
terem sido confirmadas, ndo significa que tais varidveis ndo necessitem de atencdo por parte
dos ofertantes do servico de m-commerce. Especificamente em relacdo a hipdtese H4, os
resultados da pesquisa indicam que pode haver deficiéncias nos atributos técnicos
relacionados a plataforma de m-commerce e a empresa ofertante do servigo. Isso pode fazer
com que os usudrios de dispositivos moéveis, além de ndo realizarem transagbes via m-
commerce nessas plataformas, também ndo acessem mais os referidos sistemas pelos
dispositivos moéveis.

Em relagdo as contribuicdes tedricas desta pesquisa, verifica-se que os resultados
encontrados corroboram estudos anteriores como os desenvolvidos por Wu e Wang (2005),
Martin-Gutiérrez et al. (2012), Chong (2013) e Malik et al. (2013), os quais foram
desenvolvidos em diferentes paises, a saber: Taiwan, Espanha, China e India,
respectivamente. Em tais estudos, verifica-se que a percepg¢do de vantagem e de seguranca
sao variaveis que influenciam positivamente o uso do m-commerce. A relagao entre percepgao
de vantagem e de seguranga com o uso do m-commerce também foi encontrada no presente
estudo, desenvolvido na realidade brasileira. Além disso, nesta pesquisa, a percepc¢ao de
comodidade também mostrou-se um fator relacionado ao uso do servigo. No que diz respeito
as hipoteses H2 e H4, especificamente, identificou-se necessidade de estudos mais
aprofundados devido ao suporte apenas parcial da hipotese H2 e da média relativamente
baixa, nos dois grupos em analise, atingida nos itens referentes a hipétese H4.

O fato de haver uma hipdtese que pode ser aceita apenas parcialmente parece indicar
gue essa € uma dimensdo ndo muito bem explorada no trabalho. Isso pode ter ocorrido devido
as limitacoes impostas pela forma de selecdo da amostra (amostra por conveniéncia), ou
devido ao préprio tamanho da mesma, que também pode ser uma limitacdo da pesquisa.
Desse modo, propde-se que estudos futuros explorem mais profundamente a influéncia dos
atributos técnicos relacionados ao dispositivo no uso do m-commerce. Somente novos
estudos poderdao mostrar se o uso do m-commerce possui relacdo com os atributos técnicos
do dispositivo ou ndo.
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