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Introducéo

M-commerce é a compra e venda de bens e servicos através de dispositivos méveis. O crescimento do m-
commerce tem motivado uma melhor compreensdo dos requisitos de qualidade influenciadores da adocéo
deste comercialmente. Este interesse tem-se justificado pois atualmente diversas transagOes financeiras
pelaweb tem sido realizada por dispositivos méveis e, com aremodelagem do leiaute daslojas virtuais
para se adaptar aos dispositivos moéveis, que possuem uma tela menor, atendéncia € que os individuos
aproveitem a praticidade em realizar compras mais rapidas e com menos esforco.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Um dos questionamentos que se fazem no m-commerce trata-se de identificar fatores que levam o
consumidor a adotar um comportamento de compra de bens e/ou servigos por dispositivos méveis afim de
auxiliar as empresas na definicéo de estratégias de entrada e expansdo neste mercado. Dessaforma, o
objetivo desta pesquisa € identificar e discutir os fatores que permeiam a adogdo, pel os usuérios, do
comeércio eletrénico por dispositivos moveis.

Fundamentacédo Tedrica

Sao abordadas teorias que buscam explicar 0 que levaum individuo a adotar determinado comportamento.
As principais sdo a TRA-Theory of Reasoned Action, TAM -Technology Acceptance Model, TPB-Theory
of Planned Behavior e UTAUT-Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, em que as 3
Ultimas derivam daprimeira. A segunda € um modelo proposto por Davis (1985) que coloca as variaveis
Facilidade de Uso e Utilidade como determinantes para um comportamento. A UTAUT, de Venkatesh
(2003), e a TPB propdem que, dentre outras variaveis, a Influéncia Social leva aum comportamento.

M etodologia

Inicialmente, realizou-se umarevisdo da literatura. No total, foram encontrados, apos leitura dos titul os,
palavras-chave e resumos com o objetivo de filtrar os materiais, 49 artigos que serviram de base para
criacdo de um questionario, formado inicialmente por 28 itens. O questionario foi aplicado a uma amostra
de 311 estudantes universitarios que ja haviam utilizado o m-commerce. A andlise dos dados se deu por
meio de uma andlise fatorial exploratéria, cujo objetivo foi identificar os fatores que levam a adocdo do m-
commerce.

Andlise dos Resultados

Foram identificados os fatores Facilidade de Uso, Confianca, Utilidade, Influéncia Social e Custo. O
primeiro e terceiro corroboram a TAM, enquanto o fator Influéncia Social corroboraa TRA, TPB e
UTAUT. O fator que mais apareceu nos artigos encontrados pelarevisao daliteraturafoi Facilidade de
Uso, enquanto Custo foi identificado por apenas 4 estudos. Destacando aimportancialocal do custo e
influéncia socia Estes resultados se aplicam a uma amostra com perfil de idade entre 18 e 22 anos e renda
familiar mensal em torno de R$4000,00.

Conclusdo

Observa-se que os fatores encontrados no contexto desta pesquisa também estdo presentes em outros
estudos. N&o foram identificados novos fatores, porém aguns, como Custo, estéo presentes em poucos
artigos, sendo, portanto, uma caracteristica particular encontrada e ainda reforca o peso dainfluéncia
social neste contexto. A maior limitagdo desta pesquisa é o tipo de amostra ndo probabilistica. Por conta
disso, recomenda-se que sejam realizados outros estudos semel hantes para diferentes amostras, afim de
verificar se os fatores encontrados se assemelham aos desta pesqguisa.
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IDENTIFICACAO DE FATORES DE QUALIDADE EM MOBILE COMMERCE NO
CONTEXTO BRASILEIRO

1. INTRODUCAO

M-commerce (comeércio eletrnico movel) trata-se de uma extensdo do Electronic
Commerce (CLARKE, 2008), que, de acordo com Kalakota e Robinson (2002) é a compra e
venda de produtos e servigos pela web. Dessa forma, 0 m-commerce traz a proposta do e-
commerce, porem com a possibilidade de realizar transagcbes em qualquer lugar, a qualquer
hora e por qualquer pessoa que tenha um dispositivo mével (CLARKE, 2008). Assim, mobile
commerce € definido como a compra e venda de bens e servicos através de dispositivos
maveis.

Diversas transacdes financeiras pela web sdo realizadas por dispositivos moveis
(WANG; LIAO, 2007) e, com a remodelagem do leiaute das lojas virtuais para se adaptar aos
dispositivos mdveis, que possuem uma tela menor, a tendéncia é que os individuos
aproveitem a praticidade em realizar compras mais rapidas e com menos esfor¢o (E-BIT,
2015). Em 2014, a E-bit registrou um crescimento substancial na utilizagdo dos navegadores
em comercio eletronico movel quando comparado com a utilizagdo do comércio eletrdnico.
Em janeiro de 2014, o volume de compras por dispositivos moveis foi de 4,8% em relagéo ao
total do comeércio eletronico. Este niUmero, em junho, cresceu para 7% e para 9,7% no final do
ano (E-BIT, 2015). Em dezembro de 2015, foi observado um grande salto, passando para
14,3% o volume de vendas por mobile em relacdo ao total de vendas por comércio eletrénico
(E-BIT, 2016).

Enxerga-se um alto potencial do m-commerce, que vem ganhando atencdo em muitos
paises em desenvolvimento. Hoje, o maior mercado de m-commerce no mundo € o0 Japéo,
entretanto paises como a China séo vistos como o futuro do comeércio através de dispositivos
maoveis, tendo em vista o rapido crescimento de mercado e o grande nimero de usuarios do
mobile (CHONG, 2013c). Dentro de uma das areas da ciéncia — Sistemas de Informacéo — as
tecnologias méveis, sem fio e ubiquas sdo vistas como sendo um dos assuntos mais discutidos
do comeco do século XXI. (SACCOL; REINHARD, 2007).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

N&do ha davida de que as redes sem fio e os dispositivos mdveis estdo se
desenvolvendo a cada dia e modificando a maneira como nos relacionamos e fazemos
negocios. Com isso surgem varias questes relacionadas a percepcdao dos individuos com
estas tecnologias, assim como a interagdo destas como 0s usuarios € 0 meio comercial. Tais
questdes determinam diretamente a ado¢do ou ndo da tecnologia. Em meio ao crescimento
deste mercado surgem inumeras opcOes de dispositivos, interfaces, aplicativos e alternativas
comerciais tornando cada vez mais complexa a interacdo com estes dispositivos, pois o
nimero de funcionalidades oferecidas aos consumidores estd aumentando constantemente, a
fim de melhorar tanto o processo de coleta de informacBes quanto a experiéncia de compra
online (ETHIER et al, 2008). Com estes novos desenvolvimentos, gestores e
desenvolvedores de interfaces para dispositivos modveis necessitam cada vez mais de
conhecimento sobre a intera¢cdo humano-maquina no contexto de dispositivos méveis. Dentro
deste contexto, a compreensdo das estruturas e relacionamento dos elementos envolvidos em
qualquer sistema depende, sobretudo da identificacdo destes elementos e precisdao na medicéo
destes.



Sendo assim, dos questionamentos que se fazem no m-commerce trata-se de identificar
fatores que levam o consumidor a comprar bens e/ou servigos por dispositivos moveis. Dessa
forma, o objetivo desta pesquisa é identificar os fatores que permeiam a adoc¢do, pelos
usuérios, do comércio eletrénico por dispositivos movel. Para isso, através da aplicacdo de um
questionario e uma analise fatorial exploratéria, buscou-se a identificacdo de tais fatores. O
desenvolvimento da pesquisa € mostrado neste material, iniciando com uma contextualiza¢do
do tema para posteriormente apresentar 0 método realizado e 0s resultados obtidos com a
analise dos dados.

3. MOBILE COMMERCE

De acordo com Mahatanankoon, Wen e Lim (2004), muitos especialistas classificam
0s anos 80 como a década dos computadores, os anos 90 como a da internet e a primeira
década do século 21 como a era da computacdo mdvel e comércio eletrénico mével. De
acordo com Mishra (2014), em todo o mundo, nas ultimas duas décadas, 0 comércio
eletronico ja havia realizado mudangas significativas no mundo dos negécios e da industria.
Espera-se que 0 m-commerce tenha esse mesmo impacto (MISHRA, 2014).

Para Anckar (2002), nos dois primeiros anos do século XXI pouco se sabia sobre as
atitudes do consumidor em relagdo ao m-commerce, entretanto muitas empresas investiram
consideravelmente no comércio atraves de dispositivos mdveis. Segundo Wang e Liao
(2004), muitas transacdes de compras atraves da web séo realizadas através de dispositivos
mAveis, ou seja, utilizando-se 0 m-commerce.

Nesse contexto, algumas teorias abordam fatores que influenciam no comportamento
do individuo, expandindo-se para a adocdo de uma nova tecnologia, 0 que sera tratado no
proximo topico.

3.1 Teorias e variaveis para ado¢ao de um comportamento

Uma das teorias que serviu de base para outras mais recentes desenvolvidas foi
proposta por Fishbein e Ajzen em 1975, sendo denominada Theory of Reasoned Action (TRA)
(SCHNEIDER, 2015), abordando as Intengdes Comportamentais como 0 antecedente
imediato de um real comportamento (MADDEN; ELLEN; AJZEN, 1992). Estas intengdes, de
acordo com Madden, Ellen, Ajzen (1992), sdo uma funcdo de informacgdes ou crencas
notaveis sobre a probabilidade de que um comportamento particular levard a um resultado
especifico. Dessa forma, crencas levam a atitudes, que, por sua vez, afetam as IntencGes
Comportamentais (LIN; WANG, 2006). Estas sdo, assim, determinadas pela atitude do
individuo em relacdo ao objeto e pela percepcdo de Normas Sociais para executar ou nao
determinado comportamento (LEE; SHIN, 2014).

A Technology Acceptance Model (TAM) foi um modelo proposto por Davis em 1985
(SCHNEIDER, 2015), sendo uma adaptacdo da Theory of Reasoned Action (DAVIS, 1989).
Ap0s o estudo de Davis (1985), em que se pretendia avaliar a aceitacdo de um novo sistema
através de um teste inicial e posterior aplicacdo de um questionario, foram eliminadas as
varidveis Normas Subjetivas e Intencdo Comportamental do modelo original da Theory of
Reasoned Action, e adicionadas as variaveis Facilidade de Uso e Utilidade. Além disso, o
autor acrescentou uma variavel de influéncia externa, que estimula percep¢do do usuario de
Facilidade de Uso e Utilidade do sistema, capazes de gerar influéncia na adocdo/uso da
tecnologia (SCHNEIDER, 2015).

Facilidade de Uso define-se como o individuo estar livre de esfor¢co para a utilizacdo
do sistema/dispositivo (DAVIS; BAGOZZI; MARSHAW, 1989). Esta definicdo esta
relacionada ao sentimento de auto eficacia (DAVIS; BAGOZZI; MARSHAW, 1989) —
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julgamento de um individuo de sua capacidade de usar a tecnologia de maneira eficaz.
(BANDURA, 1991). Outra variavel presente na TAM, Utilidade compreende-se como o grau
em que um individuo acredita que o uso do sistema aumenta seu desempenho no trabalho
(DAVIS, 1989). Dessa forma, o sistema sera utilizado quando aquele que pretende utiliza-lo
percebe que os beneficios de utilidade serdo maiores que o esforco necessario para sua
utilizacdo (LU; SU, 2008). Em resumo, essa variavel diz respeito a percepc¢do do individuo
em executar determinada atividade e receber recompensas especificas por isso. (LU; SU,
2008).

Com o intuito de preencher uma lacuna deixada pela TRA, a Theory of Planned
Behavior (TPB), também derivada da TRA, foi desenvolvida por Icek Ajzen em 1985
(SCHNEIDER, 2015). Essa lacuna deixada pela Theory of Reasoned Action se da na falta de
predicdo de um comportamento em que o individuo ndo possui completo controle (AJZEN,
1991). A TPB, da mesma maneira que a TRA, coloca a intencdo do individuo de executar um
comportamento como fator central, porém adiciona no modelo a variavel Controle
Comportamental Percebido (AJZEN, 1991). Dessa maneira, a TPB coloca a Atitude
Comportamental, Normas Subjetivas e Controle Comportamental Percebido como fatores que
determinam a intengdo comportamental e que, por sua vez, determina 0 comportamento
(AJZEN, 1991).

De acordo com Schneider (2015), que considera as defini¢cdes de Atitude de Davis
(1985) e de Ajzen (1991), o termo define-se como “a avaliagdo que o individuo faz do
comportamento em questdo” (SCHNEIDER, 2015, p.57). A variavel Controle
Comportamental Percebido define-se pela percep¢do que um individuo tem da facilidade ou
dificuldade na realizacdo de determinado comportamento (AJZEN, 1991). Ainda, segundo
Schneider (2015), a variavel Normas Sociais € utilizada, em alguns trabalhos, pelos termos
Normas Subjetivas ou Influéncia Social, referindo-se ao mesmo conceito. O grau em que um
individuo percebe que outros individuos, que sdo importantes para ele, acreditam que deve ser
utilizada uma nova tecnologia é o que se chama Influéncia Social (VENKATESH et al.,
2003).

Segundo Kelman (1958), o processo de Influéncia Social pode ser dividido em trés
categorias: compliance, identification e internalization. Na primeira categoria, o individuo
aceita ser influenciado porque espera alcancar uma reacao favoravel de alguém, ou seja, ele
ndo recebe a influéncia por acreditar que € o correto a ser feito, mas por esperar ganhar uma
aprovacdo daquele que o influenciou (KELMAN, 1958). A segunda, identification, ocorre
quando o individuo € influenciado por querer estabelecer ou manter uma auto definicdo de
satisfacdo relacionada com outra pessoa ou com 0 grupo, ou seja, ele se identifica com aquele
que o influenciou. Nesta categoria, aquele que foi influenciado realmente acredita no que lhe
foi passado, todavia, este contetido ndo € muito relevante a ele. (KELMAN, 1958). Na terceira
e Ultima categoria, o individuo aceita a influéncia pois o contetdo que Ihe foi transmitido &,
para ele, intrinsicamente recompensador. Ele aceita aquilo porque € convergente com o seu
sistema de valores (KELMAN, 1958).

A Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), desenvolvida por
Viswanath Venkatesh em 2003, propds-se em sintetizar as teorias em uma, unificando-as
(VENKATESH, 2003). Venkatesh (2003) encontrou alguns fatores com um papel significante
para determinar a Intencdo Comportamental, que leva ao Comportamento de Uso. Estes
fatores encontrados sdo Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforco, Influéncia
Social e CondicBes Facilitadas, ao passo que os trés primeiros sdo determinantes para a
Intencdo Comportamental e, o ultimo, para o Comportamento de Uso (VENKATESH, 2003).
Além disso, Venkatesh (2003) ainda encontrou outros fatores que moderam 0s quatro
determinantes, sendo eles: Género, moderador da Expectativa de Desempenho, Expectativa de
Esforco e Influéncia Social; Idade, moderador de todos os quatro fatores; Experiéncia,
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moderador da Expectativa de Esforco e de Condi¢bes Facilitadas; e Uso voluntério,
moderador da Influéncia Social.

Além dessas teorias, alguns estudos ainda abordam outras, como a Diffusion of
Innovation Theory (WU; WANG, 2005; BHATTI, 2007, CHONG; CHAN; OOI, 2012;
CHUNG; HOLDSWORTH, 2012; HUNG; CHOU, 2014), Expectations Confirmation Model
(HUNG; YANG; HISIEH, 2012; CHONG, 2013b;), Servqual (YEH; LI, 2009), Social
Network Theory (HUO et al., 2011) e a Task-Technology Fit (SHIH; CHEN, 2013). Todavia,
de acordo com Schneider (2015), a teoria mais utilizada em artigos cientificos para explicar o
uso do m-commerce é a Technology Acceptance Model, seguida pela Theory of Reasoned
Action e pela Theory of Planned Behavior, que também é uma das mais utilizadas.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Inicialmente, para identificar fatores de qualidade em m-commerce, foi realizada uma
revisdo da literatura do tema proposto — m-commerce. Realizada a pesquisa, 0S materiais
encontrados foram organizados com a utilizacdo do software EndNote e filtrados a partir de
seu titulo, resumo e idioma — considerou-se 0s materiais em inglés e portugués. As bases
utilizadas foram Google Scholar, EBSCO, Emerald, Scielo, Science Direct, ACM, Springer,
Wiley, Web of Science e Gale, as palavras-chave aplicadas na busca foram m-commerce or
mobile commerce; m-purchase or mobile purchase e m-shopping or mobile shopping.

A etapa de revisdo da literatura gerou 49 artigos que serviram de base para a criacao
do questionario. O procedimento pratico da criacdo do questionario foi composto por trés
reunides de brainstorming de ideias entre os autores. As ideias foram filtradas e, finalizados
0s itens, partiu-se para a consulta de especialistas para validacdo do conteudo. Apos esta
etapa, um pré-teste foi realizado.

Na sequéncia, 0 questionario foi aplicado a uma amostra por conveniéncia de 311
estudantes universitarios em duas universidades publicas do sul do Brasil. A aplicacdo foi
presencial. A escolha por aplicar pessoalmente, e ndo por meios digitais, se escorou,
principalmente, no fato de haver muitas davidas quanto ao m-commerce — 0 que &, 0 que
abrange e quais dispositivos sdo considerados moveis, por exemplo. Definiu-se, entdo, que o
respondente teria que ja ter utilizado o comércio por dispositivo movel, isso significa que
bastava ter adquirido um produto e/ou servigo, mesmo que gratuito, por um smartphone para
fazer parte da populacéo.

Para identificacdo das dimensdes e validacdo do constructo foi aplicada andlise fatorial
exploratdria utilizando o software Stata 13.0.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1 Descricdo da amostra

Como descrito nos procedimentos metodologicos, a amostra é formada por
universitarios, o que faz com que o perfil da amostra seja de jovens entre 18 e 22 anos. Tal
perfil jovem é justificado neste tipo de pesquisa envolvendo tecnologias por Yang (2009) e
Shaikh e Karjaluoto (2014). Para estes autores, o publico jovem apresenta maior disposicao a
considerar a adocdo de novas tecnologias comparativamente a pessoas com mais idade. A
Tabela 1 apresenta o perfil da amostra considerando sexo, faixa etaria e renda familiar.
Percebe-se ainda que a renda familiar média gira em torno de R$4.000,00, o que pode ser tida
como uma caracteristica desta populacéo.



Sexo %

Feminino 52,2
Masculino 47,8
Faixa etaria %
Até 18 2,9
18-22 72,2
23-25 15,4
26-30 6,1
mais de 30 2,9
Renda Familiar %
até R$1500 6,9
R$ 1500-3000 15,1
R$ 3001-4500 12,1
R$ 4501-6000 14,1
R$ 6001-7500 10,8
mais de R$7500 4,10

5.2 Identificacédo dos fatores

Para identificacdo inicial dos fatores foi aplicada a andlise fatorial exploratéria, na
qual foi verificado inicialmente a adequacéo da aplicacdo da analise fatorial, através do KMO
e teste de esfericidade de Bartlett; eliminacdo de varidveis com comunalidades e cargas
fatoriais inferiores a 0,400; e extracdo dos fatores mais significativos por meio de rotacdo
obliqua promax.

Os resultados obtidos com a analise fatorial exploratéria apresentaram valor do KMO
de 0,754 com teste de esfericidade de Bartlett significativo, demonstrando a adequacédo da
analise fatorial. A analise da variancia explicada e dos autovalores indicou a existéncia de 5
dimensdes. Verificando-se a comunalidade e as cargas fatoriais superiores a 0,400, foram
eliminados, do conjunto inicial de 28 itens, 5 deles, restando, portanto, na solucéo final, 23
itens distribuidos em 5 dimens6es como pode ser verificado na Tabela 2, bem com a descri¢do
dos itens. Observa-se ainda na Tabela 2 a confiabilidade de cada uma das dimensdes por meio
do Alpha de Cronbach, no qual todas as dimens6es apresentaram valores iguais ou superiores
a 0,600.

Tabela 2 - Cargas dos itens por dimensao na analise fatorial exploratéria

ltem | Descricio do Item Fonte o Fator | Fator | Fator | Fator | Fator
¢ Cronbach | 1 2 3 | 4 5
M-commerce
. economiza tempo se| CHONG
i1 comparado ao e-| (2013a) 0,491
commerce
Acho 0 m-
i2 |commerce Gtil para HUNG 0.6 0,662
; . (2014)
meu dia-a-dia
A instantaneidade
. .| KO: KIM:;
i3 QO m-commerce € LEE (2009) 0,679
importante




Posso comprar
produtos e/ou
Servigos em
qualquer lugar via
m-commerce

KO; KIM;
LEE (2009)

A personalizacdo
baseada na
localizagdo torna o
m-commerce  mais
atil do que o e-
commerce

Dos autores

0,416

0,439

Sinto-me seguro ao
informar meus
dados pessoais
(cartdo de crédito,
documentos de
identificacdo) no m-
commerce

WEI et al.
(2009)

Os pagamentos
feitos via m-
commerce serdo
processados  com
seguranga

WEI et al.
(2009)

Tenho confianca de
que 0
produto/servico
adquirido sera
entregue

Dos autores

Tenho confianca na
informacao dos
produtos/servico
apresentadas no m-
commerce

MARTIN;
CATALAN
(2013)

i11

O fato de eu ser
localizado no m-
commerce causa-me
inseguranca

Dos autores

0,745

0,774

0,849

0,835

0,738

0,425

i12

Pessoas importantes
para mim sugerem
que eu deveria usar
0 m-commerce

WEI et al.
(2008)

i13

Pessoas que
influenciam meu
comportamento
sugerem que eu
deveria utilizar o m-
commerce

LU (2012)

0,718

0,789

0,875




Pessoas do meu

| Jamete e v TrauR

114 mais prestigio social SRIVASTA 0,592
d ~ | VA(2012)
0 que as que ndo
usam
Considero o custo

i16 |da internet modvel ((:;)?glbc); 0,542
(3G e 4G) elevado 0,607
Considero o custo

iI17 |da internet wireless| Dos autores 0,479
elevado
Utilizar 0 m-| KHALIFA;

i19 |commerce é facil e SHEN 0,574
compreensivel (2008)
Utilizar 0 m-| MALZANO:;

. commerce nao MAFE;

120 requer muito BLAS 0,884
esfor¢co mental (2009)

OKAZAKI;

i21 |O m-commerce é| MENDEZ 0,921

facil de aprender (2012) 08
KHALIFA;

i22 |O m-commerce € SHEN 0,907
facil de operar (2008)
Compras por
aplicativos sdo mais

i23 facels —do  que Dos autores 0,475
compras por
websites acessados
por smartphones

FONTE: Elaborado pelos autores, 2016

Os itens com carga abaixo de 0,4 em cada dimensdo nao foram apresentados na tabela
2 por serem considerados ndo suportados para a analise na composicdo de uma dimensdo,
assim como 5 itens foram excluidos por ndo terem apresentado carga suficiente em nenhuma
dimensdo. Dessa maneira, foram observadas 5 dimens@es, classificadas teoricamente da
seguinte forma:

Fator 1 — Facilidade de Uso
Fator 2 — Confianca

Fator 3 — Utilidade

Fator 4 — Influéncia Social
Fator 5 — Custo

Em revisdo de literatura realizada para esta pesquisa, alguns estudos encontrados
também reportam dimensBGes como as encontradas na presente pesquisa. O quadro 1 apresenta
0s 5 fatores e os estudos que sustentam tal classificagéo.



Quadro 1 - Pesquisas que encontraram os fatores Utilidade, Confian¢a, Influéncia Social,
Custo e Facilidade de Uso.

Fator Estudos

KALLINY; MINOR (2005); WU; WANG (2005); CYR; HEAD;
IVANOV (2006); SONG; LEE; BHATTI (2007); JUN (2007);
KOO; KIM (2007); LI; GLASS; RECORDS (2008); DAI;
PALVIA (2009); KIM; MA; PARK (2009); KO; KIM; LEE
Facilidade de Uso (2009); MALLAT et al. (2009); MANZANO; MAFE; BLAS
(2009); YEH; LI (2009); LI; YEH (2010); HUO et al. (2011);
CHAN; CHONG (2013a); CHONG (2013b); OKAZAKI;
MENDEZ (2013); SHIH; CHEN (2013); THAKUR;
SRIVASTAVA (2013); HUNG; CHOU (2014); JUNE (2014)

_ LEE (2005); LIN; WANG (2006); YEH; LI (2009); LI; YEH
Confianca (2010); HUNG; YANG; HSIEH (2012); CHONG (2013b);
MARTIN; CATALAN (2013); ZHOU (2013); ZHOU (2014)

KALLINY; MINOR (2005); WU; WANG (2005); CYR; HEAD;
IVANOV (2006); BHATTI (2007); LEE; JUN (2007); SONG;
KOO; KIM (2007); LI; GLASS; RECORDS (2008); DAI;
PALVIA (2009); KO; KIM; LEE (2009); LU; SU (2009); MAFE;
Utilidade BLAS (2009); MALLAT et al. (2009); LI; YEH (2010); HUO et
al. (2011); HUNG; YANG; HSIEH (2012); YANG (2012);
CHAN; CHONG (2013a); CHONG (2013b); THAKUR;
SRIVASTAVA (2013); ZHOU (2013); HUNG; CHOU (2014);
JUNE (2014)

BHATTI (2007); DAI; PALVIA (2009); YANG (2010); CHONG
Influéncia Social (2013c); YANG (2012); CHAN; CHONG (2013); THAKUR;
SRIVASTAVA (2013); JUNE (2014)

WU; WANG (2005); DAI; PALVIA (2009); CHONG; CHAN;

Custo 00l (2012); CHONG (2013b)

O primeiro fator encontrado neste estudo foi chamado de Facilidade de Uso, que é
abordado pela TAM como uma das chaves determinantes para ado¢do de uma nova
tecnologia. Dentro dos 49 artigos encontrados com a revisdo da literatura, 24 abordam a
Facilidade de Uso como fator influenciador. Dessa maneira, a amostra desta pesquisa segue
na mesma direcdo da maioria dos estudos encontrados e da teoria mais utilizada no campo -
TAM, consolidando a Facilidade de Uso como um fator de qualidade em mobile commerce.

Confianca, a segunda dimenséo encontrada, de acordo com Sonja (2002) é vista como
um mecanismo para reduzir a incerteza e a complexidade de transacdes e relacdes em
comércio eletrbnico. Esta dimensdo abrange duas categorias, segundo Siau e Shen (2003):
confianca na tecnologia mével e confianca no vendedor. Isto pode ser identificado, nesta
pesquisa, através dos 5 itens que compdem este fator, em que abordam tanto a confianca no
processamento de dados e na possibilidade de localizacdo do dispositivo quanto na entrega do
produto, nas informacGes que sdo vinculadas ao proprio produto e nas informacdes
disponibilizadas pelo cliente ao efetuar a compra.



De acordo com Yeh e Li (2008), muitas pesquisas tém mostrado que Confianca é o
fator mais significante para o sucesso em comércio eletrénico, o que significa que um alto
nivel de confianga ndo apenas tranquiliza o comprador na transacdo, mas também elimina a
incerteza e os riscos percebidos (LI; YEH, 2010). Nesta pesquisa, constatou-se que 9 estudos
também identificaram a presenca do fator Confianca no contexto do mobile commerce.
Apesar desse fator ser identificado por esta pesquisa e por outras, Yeh e Li (2008) afirmam
que a literatura ndo é conclusiva sobre como esta dimensdo pode ser desenvolvida e mantida
de forma integrada.

O que as analises mostraram € que Confianca é uma dimensdo presente no mobile
commerce, 0 que corrobora a literatura. Ainda, Yeh e Li (2010) afirmam que a medida que
mais individuos utilizam o m-commerce, isto ajuda os vendedores a se mostrarem mais
confiaveis na utilizacdo desta tecnologia para o comércio.

O terceiro fator encontrado nesta pesquisa, Utilidade, pela Technology Acceptance
Model (TAM), é um dos que determinam a ado¢do de uma nova tecnologia. Através de uma
analise fatorial exploratéria, esta pesquisa encontrou 5 itens que compuseram o fator Utilidade
no m-commerce. Este fator encontrado, conforme visualizado no quadro 1, corrobora outras
22 pesquisas encontradas na revisao da literatura realizada. Tendo em vista que a teoria mais
utilizada nos artigos cientificos sobre m-commerce € a TAM, a presenca do fator Utilidade em
22 pesquisas condiz com o esperado. Em resumo, a presenca deste fator corrobora a teoria
mais utilizada no campo e outros 22 estudos de um total de 49 encontrados pela revisdo da
literatura.

O fator Influéncia Social, encontrado como quarta dimensdo, é presente na TRA, TPB
e na UTAUT. As duas primeiras referem-se a Influéncia Social como Normas Subjetivas, o
que possui a mesma defini¢do, conforme mencionado no referencial tedrico. Nesta pesquisa,
este fator foi composto por 3 itens e corroborou os resultados de outros 8 estudos. A TAM,
apesar de ser a teoria mais utilizada na area de comércio eletronico por dispositivos méveis,
ndo inclui este fator como determinante para a intencdo comportamental e posterior adocéo do
comportamento. Entretanto, de acordo com Lu (2012), esse fator tem sido, na sociologia e na
ciéncia comportamental, um elemento fundamental para a tomada de decisdo das pessoas,
sendo, dentro da area do mobile commerce, responsavel por um grande impacto nos usuarios
do sistema. Esta pesquisa, ao identificar o fator Influéncia Social através da analise fatorial
exploratdria, se aproxima da afirmacdo de Lu (2012) e da TRA, TPB e UTAUT.

O dltimo fator encontrado com as analises é chamado de Custo que, de acordo com
Wei et al. (2008), é uma das razdes que podem atrasar o desenvolvimento do mobile
commerce. A partir da abordagem de Luarn e Lin (2005), este fator pode ser dividido em
custo inicial, aquele para a compra de smartphone, por exemplo, custo continuo, como o valor
desembolsado pelo usuario para possuir internet e 0s custos de manutencédo e de atualizacao.
Esta pesquisa identificou 2 itens presentes neste fator, os quais fazem parte do custo continuo
abordado por Luarn e Lin (2005). Apesar da estatistica descritiva apresentar uma renda média
mensal da amostra em torno de R$4.000,00, o fator Custo ainda é considerado no mobile
commerce.

Ao analisar a quantidade de artigos que aborda o fator Custo, nota-se que apenas 4 da
revisdo de literatura o identifica. Uma das possibilidades que pode explicar essa
particularidade é uma possivel percepcdo de alto custo de Internet movel que o cliente
brasileiro enxerga. Além disso, dentro das 4 principais teorias descritas no referencial tedrico
— TRA, TAM, TPB e UTAUT - nenhuma identifica o fator custo como determinante para a
adocdo de um comportamento, neste caso, utilizacdo de dispositivos mdveis para comércio.
Apesar desses poucos estudos abordando o fator Custo, no contexto brasileiro, através desta
pesquisa, identificou-se como presente.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa destinou-se a encontrar fatores de qualidade em m-commerce. Por meio
de uma revisdo da literatura, foram levantados materiais cujo tema principal € o m-commerce
e, a partir deles, criado um questionario, o qual foi aplicado e analisado a partir da andlise
fatorial exploratéria. Atraves disto, foram encontrados 5 fatores presentes no comércio
eletrdnico mdével no contexto brasileiro, os quais foram nomeados com base nos conceitos
presentes na literatura.

Os fatores encontrados corroboraram outras pesquisas na area e teorias desenvolvidas
a fim de explicar o comportamento de um individuo. Os fatores Utilidade e Facilidade de Uso,
presentes na Theory of Acceptance Model, foram identificados por esta pesquisa como
determinantes para 0 uso de comércio eletrénico através de dispositivos moveis. Além destes
dois fatores, a Influéncia Social também corroborou outra teoria aceita e difundida em relacéo
a adocdo de uma nova tecnologia, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology. Os
outros dois fatores, Confianca e Custo, se mostraram presentes em outras pesquisas
encontradas na reviséo da literatura.

A amostra desta pesquisa foi composta por, principalmente, individuos entre 18 e 22
anos com renda familiar em torno de R$4.000,00. Apesar de ser considerada, dentro da
realidade brasileira, uma renda familiar de média para alta, o fator Custo foi identificado
como determinante para a ado¢do do mobile a fim de transac¢Oes financeiras, o que sugere que
a populacdo brasileira tenha uma percepcdo de um custo elevado dos servigos de Internet
movel.

A maior limitagdo desta pesquisa é o tipo de amostra realizada — ndo probabilistica por
conveniéncia — em que ndo é possivel trabalhar com uma margem de erro para generalizar 0s
resultados. Todavia, por este motivo, optou-se por uma amostra com mais de 300 individuos,
com o intuito de ndo prejudicar os resultados da pesquisa por conta de uma amostra pequena
sem a possibilidade do célculo de margem de erro.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa corrobora diversos autores e teorias formuladas,
consolidando os fatores ja encontrados como determinantes para ado¢do do mobile commerce
no contexto internacional e os identificando no contexto brasileiro. Além disso, esta pesquisa
amplia o conhecimento do mobile commerce dentro do cenario nacional, podendo, inclusive,
ser utilizada por tomadores de decisdo em empresas do ramo.

Evidentemente, o contetdo em relagdo ao m-commerce no contexto brasileiro ainda
ndo se aproximou de ser esgotado, o0 que possibilita diversas outras pesquisas com o tema.
Sugere-se, dessa forma, que seja aprofundado, em pesquisas posteriores, o fator Custo no
contexto nacional comparado ao internacional, a fim de identificar se ha percepcbes
diferentes. Além disso, sugere-se a aplicacdo de pesquisas semelhantes em outras realidades
brasileiras, com o intuito de verificar se os fatores encontrados se assemelham.
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