LUMIVERSIDADE
f,‘- FUMEC
-

http://dx.doi.org/10.21714/pretexto.v17i4.3643

FATORES QUE AFETAM A ADOGAO DA INTERNET MOVEL
FACTORS THAT AFFECT MOBILE INTERNET ACCEPTANCE

Jorge Brantes Ferreira *

Professor Adjunto da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

Rio de Janeiro, RJ, Brasil
E-mail: jorgebf@gmail.com

Jorge Ferreira da Silva

Professor Titular da Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Rio de Janeiro, RJ, Brasil
E-mail: jorge1319@gmail.com

Cristiane Junqueira Giovannini

Douranda e Professora de Cursos de Extensao da Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro

Rio de Janeiro, RJ, Brasil
E-mail: mestrekis@gmail.com

Fernanda Ledo Ramos

Professora de Cursos de Extensado da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro

Rio de Janeiro, RJ, Brasil
E-mail: leaoramos@gmail.com

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo investigar as
percepgdes do consumidor ao avaliar a tecnologia de
internet movel, identificando os fatores que promovem
a adogao deste servico. E utilizada uma extensdo do
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (DAVIS, 1989),
incorporando outros antecedentes que a literatura
indica como relevantes para a avaliagdo do
consumidor de servigos de internet movel (como
experiéncia com a internet, qualidade de conteudo
percebida, diversdo percebida, qualidade do sistema
percebida e nivel de pregco percebido). O teste das
hipoteses foi feito utilizando equagdes estruturais com
uma amostra de 305 consumidores. Os resultados
destacam o papel da atitude como mediadora na
explicagéo da intengao de uso da internet movel. Além
disso, a atitude foi notadamente mais influenciada
pela utilidade percebida do que pela diversdo
percebida ou facilidade de uso percebida, com o nivel
de preco percebido ndo apresentando nenhum efeito
significativo.

Palavras-chave: Internet Movel. Aceitagdo de
Tecnologias. Difusdo de Inovagdes. Comportamento
do Consumidor. Intencao de Uso.

ABSTRACT

This study aims to investigate consumers’ perceptions
regarding the adoption of mobile internet, identifying
factors that might affect the use of this service. To
evaluate this, an extension of the Technology
Acceptance Model (DAVIS, 1989) is used,
incorporating other antecedents that the literature
indicates as relevant in the consumer’s evaluation of
mobile data services (such as internet experience,
perceived content quality, perceived system quality,
perceived playfulness and perceived price level). To
test the proposed hypothesis, the study conducted a
survey of 305 consumers, evaluating the data through
structural equation modeling. The obtained results
strengthen the notion that attitude fully mediates the
relationship of the other constructs with the intention
to use mobile internet services, with perceived
usefulness presenting stronger effects on attitude than
perceived ease of use or perceived playfulness, while
perceived price level didn’t present any significant
effect.
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FATORES QUE AFETAM A ADOGAO DA INTERNET MOVEL

INTRODUGAO

Globalmente, existem mais de sete bilhdes de assinaturas de telefonia celular, indicando que servigos
de telefonia moével estdo disponiveis para mais de 90% da populagdo mundial (IS, 2015). S6 no Brasil, em
junho de 2014, existiam 270 milhdes de assinaturas de celular ativas (Anatel, 2015), e o processo de
incrementar as redes de servigo a fim de que oferecam a seus usuarios acesso a internet tem ocorrido com
mais velocidade que a adogéo da telefonia celular propriamente dita. A ITU (International Telecommunications
Union) indica uma penetragdo de 47% da banda larga mével em escala global. Conexdes 3G estdo
disponiveis para 29% da populagdo mundial em areas rurais e 89% da populagao urbana (ITU, 2015). Além
disso, segundo a ITU (2015), 95% da populagdo mundial tem acesso a internet 2G. Ja existem mais pessoas
acessando a internet por meio de conexdes de banda larga mével do que via conexdes fixas.

A evolugéo das tecnologias oferecidas contribuiu muito para o crescimento da adogédo da internet
movel. A tecnologia 3G revolucionou o cenario da comunicagdo maovel, pois passou a permitir a transmissao
de dados em alta velocidade. Como consequéncia, o 3G possibilitou um maior acesso da populacgao a internet.
O Brasil possuia, ao fim de 2014, um volume de cerca de 145 milhdes de acessos a rede 3G (ANATEL, 2015).
O proximo passo é a difusdo da tecnologia 4G, que promete transformar o uso da internet mével, com uma
maior taxa de transferéncia de dados e melhor qualidade de servigo, e que contava em dezembro de 2014
com cerca de 6,7 milhdes de acessos apenas no Brasil (ANATEL, 2015).

O dispositivo movel, que ja foi considerado um artigo de luxo, agora se tornou parte das ferramentas
convencionais de comunicagéo. Os servigos moéveis disponiveis, que antes ofereciam troca de dados de forma
limitada, agora oferecem grande variedade de servigos, como e-mail, acesso ao sistema bancario, jogos,
dentre outros. Com o crescimento do uso da internet, a maior penetragao de dispositivos méveis e a rapida
taxa de inovacgao tecnoldgica, a internet mdvel representa uma grande oportunidade para negdcios.
Entretanto, apesar dos beneficios e flexibilidade oferecidos, na pratica, ha certa relutdncia na adocao da
internet mével. Entdo, a fim de promover seu uso, algumas condigbes devem ser atendidas. Primeiramente,
€ necessario que os dispositivos méveis sejam mais acessiveis a populagdo e, em seguida, que o conteudo
fornecido ofereca servigos e informagdes Uteis para os usuarios. Por fim, é importante existam requisitos
minimos de rapidez, qualidade na comunicagéo e seguranga para a promogao dessa tecnologia.

Estima-se que, em 2016, mais de dois bilhdes de dblares em transagdées de comércio online serao
realizadas através de aplicativos moéveis no mundo inteiro, e que s6 nos Estados Unidos, 50% do lucro do
comeércio online vira de transagoes realizadas por meio de dispositivos méveis (GARTNER, 2014). No Brasil,
em 2014, embora apenas 9,7% das transagdes do comercio online tenham sido feitas por meio de dispositivos
moveis sem o uso de apps (aplicativos especificos), o share do comércio moével das operagdes de comércio
online dobrou em relagdo ao ano anterior (E-BIT, 2015). E a previséo é que o faturamento do comércio online
para 2015 seja em torno dos 43 bilhdes de reais, um crescimento de 20% em relagéo a 2014 (E-BIT, 2015).
Dado este cenario, se torna necessaria uma compreensao mais profunda dos interesses dos consumidores
e a identificagcao dos fatores que apresentam maior influéncia sobre a adogao da internet mével.

O objetivo deste artigo € o de analisar fatores envolvidos na intengdo comportamental de uso da
internet movel pelo consumidor. Para tanto, empregou-se uma versao modificada do Modelo de Aceitacdo de

Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) de Davis (1989), com base em uma proposta de Cheong
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e Park (2005), que retrata de forma mais adequada o contexto da internet mével. Com o intuito de buscar
uma melhor compreensao da aceitagdo do consumidor em relagéo a essa tecnologia, foram utilizados cinco
outros construtos, além daqueles ja presentes no modelo TAM. Os novos construtos (diverséo, qualidade do
sistema, experiéncia com a internet, qualidade do conteudo e nivel de prego percebido) abordam
particularidades da tecnologia avaliada e retratam caracteristicas relevantes para o entendimento da adogao
da internet movel (CHEONG; PARK, 2005).

REVISAO DA LITERATURA
Aceitagao de Tecnologia

O uso e adocgéo de sistemas de informagéo nas organizagdes é o tema central de muitas pesquisas
devido a sua importancia para a difusdo de tecnologias. Na ultima década, diversos estudos obtiveram
resultados relevantes na analise da aceitagdo de usuarios com relagéo a sistemas de informacao em geral
(DAVIS et al., 1989; YOUSAFZAI et al., 2007; PAI; HUANG, 2011; CHEUNG; VOGEL, 2013) e internet movel
em particular (CHEONG; PARK, 2005; BRUNER; KUMAR 2005; WANG; WANG, 2010; GERPOTT, 2011;
KOENIGSTORFER; GROEPPEL-KLEIN, 2012).

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) de Davis (1989), originalmente desenvolvido para
explicar a aceitagédo de tecnologias da informacgao, foi elaborado com base na Teoria da Agdo Racionalizada
(TRA) concebida por Fishbein e Ajzen (1975) e posteriormente expandido para incluir outras tecnologias e
servigos, como o comércio movel (GERPOTT, 2011). A TRA sugere que o comportamento humano esta
diretamente associado a intengdo, que por sua vez é baseada nas crengas de um individuo sobre aquele
comportamento. Davis (1989) define a aceitagao de tecnologia como a intengao voluntaria de empregar uma
tecnologia seguida posteriormente da adogdo e uso real desta e utiliza construtos cognitivos (utilidade
percebida e facilidade de uso percebida) como antecedentes da atitude em relagédo a adogéo desta tecnologia.
A utilidade percebida se refere a extensao na qual um individuo acredita que o seu desempenho ira melhorar
ao utilizar uma tecnologia. Ja a facilidade de uso percebida é definida pela extensdo na qual um individuo
acredita que o uso de um determinado sistema sera desprovido de dificuldade ou esforgo.

O TAM é um dos modelos mais influentes e discutidos para explicar o comportamento do usuario final
e o0 uso de um sistema (YOUSAFZAI et al., 2007; HSIAO; YANG, 2011). No entanto, dependendo do contexto
de cada tecnologia especifica, outras explicagbes adicionais sdo necessarias, além dos construtos iniciais
(Davis, 1989). Fatores que contribuem para a aceitagdo de novas tecnologias da informagéo variam de acordo
com a tecnologia, o publico-alvo e o contexto (DAVIS, 1989; GEFEN et al., 2003; CHEONG; PARK, 2005;
BRUNER; KUMAR, 2005; GERPOTT, 2011; HSIAO; YANG, 2011; AKTURAN; TEZCAN, 2012; NASRI,
CHARFEDDINE, 2012; TSENG; TENG, 2014; FERREIRA et al., 2014).

Pesquisadores tém obtido sucesso adotando e adaptando o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia para
a adogao de novas tecnologias relacionadas ao uso da internet e do e-commerce (MOON; KIM, 2001; GEFEN
et al., 2003; HSIAO; YANG, 2011; NASRI; CHARFEDDINE, 2012; TSENG; TENG, 2014; WU; KE, 2015).

Para analisar o contexto de internet em dispositivos moveis, Cheong e Park (2005) estenderam o

modelo TAM empregando cinco outros construtos, com o objetivo de melhor explicar a adogao e utilizagao da
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internet movel: a diversdo percebida, a experiéncia na internet, a qualidade do conteldo, a qualidade do
sistema e o nivel de preco percebido.
A Figura 1 apresenta o modelo testado neste estudo, segundo proposto por Cheong e Park (2005),

juntamente com suas hipéteses.

Figura 1. Modelo e hipoteses testadas (Cheong & Park, 2005).

Quaticade do Utilidade - .. | Nivel dePreco
Percebida Percebida : 1 Percebido
I
H, Hy;
Qualidade do Facilidade de Aawdeem | Hs | Intencio de
. Uso Percebida . Adocio
Percebida Adocio
H;
Experiéncia Diversio H
com a Internet Percebida 8

Fonte: elaborada pelos autores.
Utilidade Percebida

Ha uma série de pesquisas em relagédo aos sistemas de informagao que apresentam evidéncias de
que a utilidade percebida possui influéncia na intengdo de uso (SCHULTZ; SLEVIN, 1975; ROBEY, 1979;
DAVIS et al., 1989; VENKATESH; DAVIS, 2000).

No caso do consumidor, a utilidade percebida esta atrelada ao resultado funcional do uso da
tecnologia, podendo ser traduzida como a probabilidade, percebida pelo consumidor, de que a tecnologia em
questao ira beneficia-lo de alguma forma ao realizar uma tarefa. Relagdes positivas e significativas foram
encontradas entre a utilidade percebida e a atitude com relacdo ao uso de novas tecnologias. Alguns
exemplos sdo o uso de novos servigos disponiveis na internet (CHILDERS et al.,, 2001; GENTRY;
CALANTONE, 2002; NASRI; CHARFEDDINE, 2012; TSENG; TENG, 2014; WU; KE, 2015) e a atitude em
relagdo a utilizar produtos que permitam o acesso movel a Internet (BRUNER; KUMAR, 2005; AKTURAN;
TEZCAN, 2012; WU; KE, 2015). Espera-se, portanto, que a utilidade percebida por consumidores sobre o uso

da internet mével tenha efeitos positivos diretos sobre sua atitude e intengdo de uso desta tecnologia.

Hipoétese 1: A utilidade percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a atitude em relagao a
internet movel.
Hipétese 2: A utilidade percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a sua intengéo de usar

a internet movel.
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Facilidade de Uso Percebida

O construto facilidade de uso percebida envolve a crenga do individuo sobre o quéo facil ou livre de
esforgo é a tarefa de aprender a utilizar (e posteriormente usar) uma tecnologia. A literatura apresenta
evidéncias significativas do efeito da facilidade de uso percebida sobre a atitude e intengdo de adogéao; tanto
de forma direta quanto indireta, mediada pela utilidade percebida (WANG et al., 2006; GERPOFF, 2011;
AKTURAN; TEZCAN, 2012; NASRI; CHARFEDDINE, 2012; TSENG; TENG, 2014; WU; KE, 2015). No
entanto, Venkatesh e Davis (2000) ressaltam que os efeitos da facilidade de uso percebida sobre a intengéo
de uso de uma determinada tecnologia diminuem a medida que os usuarios se tornam mais familiarizados
com o sistema, ou em casos em que a complexidade do sistema & muito baixa.

No contexto da internet mével, quanto maior for a percepgéo dos usuarios em relagéo a facilidade e
simplicidade do uso do servi¢o, maior sera o nivel de eficiéncia percebido. Por outro lado, a facilidade de uso
ajuda a melhorar as percepgdes dos usuarios em relagdo aos servigos oferecidos pela internet mével,
portanto, tornando-os mais dispostos a perceber utilidade em seu uso. Dessa forma, o website mobile deve
ser facil de entender, de buscar informacgdes e principalmente facil de comprar (HAILIN, 2010). Sendo assim,

elaboram-se as seguintes hipoteses:

Hipoétese 3: A facilidade de uso percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a sua atitude
em relagdo a internet moével.
Hipétese 4: A facilidade de uso percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a utilidade

percebida.
Atitude com relagao a adogao

O papel da atitude como mediador da intengdo de adogéo é razdo de debate na literatura sobre
aceitacdo de tecnologia. Sheppard et al. (1988), em uma meta-analise da teoria da ag&o racionalizada,
concluiram que a atitude estaria significativamente relacionada com a intengdo de uso. Se por um lado,
Venkatesh (1999) e Venkatesh e Davis (2000), estudando o papel da atitude no modelo TAM, apontam para
duvidas sobre o seu papel como construto mediador dos efeitos da utilidade percebida e da facilidade de uso
sobre a intengao. Por outro lado, Bruner e Kumar (2005) comentam que, no modelo c-TAM (consumer
Technology Acceptance Model), proposto por eles, ndo foram vistos efeitos diretos do construto utilidade
percebida sobre a intengdo de adogéo, somente tendo sido verificados efeitos indiretos via atitude. Seja de
maneira direta ou indireta, a atitude desempenharia, portanto, papel importante na aceitagcdo de tecnologia

por consumidores. Desta forma, propbe-se:

Hipoétese 5: A atitude do consumidor em relacdo a internet moével tera um efeito positivo direto sobre a

intengao de uso desta tecnologia.
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Diversao Percebida

Atualmente, a internet é utilizada tanto para fins profissionais, quanto como forma de entretenimento
(CHEONG,; PARK, 2005; OH et al., 2009). Assim, diversos estudos enfatizam a importancia de incluir um
construto relacionado ao entretenimento para melhor entender a intengdo dos individuos nesse contexto
(MOON; KIM, 2001; HEIJDEN, 2003; NYSVEEN et al., 2005; FANG et al., 2006; OH et al., 2009; WANG;
WANG, 2010; WU; KE, 2015). O conceito de diversédo percebida desempenharia um papel crucial na adogéo
de novas tecnologias, explicando tanto a atitude, quanto a intengéo do individuo de navegar, interagir e
comprar online (CHEONG; PARK, 2005; TAN; CHOU, 2008; OH et al., 2009; CELIK, 2011; WU; KE, 2015).

A diversao percebida é definida como a extensao na qual um individuo acredita que usar um produto
ou servigco & agradavel por si s6, a parte de qualquer consequéncia desse uso que possa ser antecipada
(MOON; KIM, 2001).

E l6gico supor que sistemas mais simples de usar serdo também potencialmente mais divertidos
(AGARWAL; KARAHANNA, 2000; CHEONG; PARK, 2005; WANG; LIN, 2012). Dessa forma, quanto maior a
percepcgéo do consumidor da facilidade de uso da internet moével, mais provavel sera que ele considere essa
atividade divertida e, posteriormente, adote essa tecnologia (MOON; KIM, 2001; HEIJDEN, 2003; CHUNG;
TAN, 2004; WANG; LIN, 2012).

Com base nesses argumentos, as seguintes hipoteses sdo propostas:

Hipétese 6: A facilidade de uso percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a diversédo
percebida por ele ao utilizar a internet mével.

Hipétese 7: A diversao percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a sua atitude em
relagéo a internet movel.

Hipétese 8: A diversao percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a sua intengéo de usar

a internet moével.
Experiéncia com a Internet

E comum que em suas interacdes iniciais com uma tecnologia, as pessoas se sintam inseguras,
entretanto, conforme ganham experiéncia em seu uso, familiarizando-se com seus processos, € possivel que
desenvolvam percepgdes mais favoraveis em relagao a dificuldade de uso da tecnologia, sua utilidade e sua
capacidade de entreter (HACKBARTH et al., 2003; CHEONG; PARK, 2005; LIN, 2012; AL-QEISI et al., 2014).
De fato, as pessoas tendem a adotar tecnologias que sao similares aquelas previamente utilizadas (CHEONG;
PARK, 2005; NASERI; ELLIOT, 2011; TSAI; LAROSE, 2015).

Em sua Teoria de Difusédo de Inovagdes, Rogers (2003), sugere que as caracteristicas das inovagbes
e como elas sao percebidas pelos individuos influenciam em sua adogéao e difusdo. Segundo Rogers (2003),
a compatibilidade de uma inovagéo, definida como o grau com o qual a inovagéo é percebida como sendo
consistente com valores ja existentes, experiéncias passadas e as necessidades dos potenciais adotantes, é

uma dessas caracteristicas. Assim, as pessoas teriam uma maior tendéncia a adotar uma nova tecnologia
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quando esta Ihes é familiar ou compativel com outras tecnologias e sistemas que ja conhecem (ROGERS,
2003; LU; SU, 2009; NASERI; ELLIOT, 2011; TSAI; LAROSE, 2015).

Diversos estudos sobre comportamento online e aceitagdo de tecnologia indicam que experiéncia
previa com a internet e o conhecimento das tecnologias envolvidas exercem efeitos diretos e significativos
sobre as percepgdes, influenciando expectativas, atitudes e intengdes (CHEONG; PARK, 2005; NASERI;
ELLIOT, 2011; VAN DEURSEN; VAN DIJK; PETERS, 2011; TOUFAILY et al., 2013; AL-QEISI et al., 2014;
TSAIl; LAROSE, 2015).

Dada a literatura, foram desenvolvidas as seguintes hipéteses:

Hipotese 9: A experiéncia com a internet do consumidor tem um efeito positivo direto sobre diversado
percebida por ele ao utilizar a internet mével.
Hipétese 10: A experiéncia com a internet do consumidor tera um efeito positivo direto sobre a facilidade de

uso percebida por ele ao utilizar a internet moével.
Nivel de Preco Percebido

Durante a formacéo da intencdo comportamental, os consumidores comparam custos e beneficios do
uso de um determinado servigo (CHEONG; PARK, 2005; WANG; WANG, 2010; GERPOTT, 2011; MONROE,
2012). Se os beneficios de um servigo forem insuficientes para compensar seus custos, os consumidores nao
estarado dispostos a pagar por ele. (ZEITHAML, 1988; MONROE, 2012).

O custo (ou prego) pode ser definido como o que foi abandonado ou sacrificado para se obter um
produto, seja este custo de ordem monetaria, psicolégica, cognitiva ou social (SHIN, 2010; MONROE, 2012).
Isso torna o custo ou pre¢o uma avaliagao subjetiva, que representa o quanto os individuos estao dispostos
a sacrificar em relagao ao valor percebido do servigo oferecido, e um importante influenciador da intengao de
uso de um servigo ou adogao de uma tecnologia (CHEONG; PARK, 2005; WANG; WANG, 2010, YOON et
al., 2014).

No caso da internet mével, o custo relacionado ao seu uso pode ser separado em dois componentes:
o custo de aquisigdo do dispositivo moével e a assinatura. Neste estudo optou-se por eliminar o custo de
aquisi¢cao, pois este processo decisorio envolve outras questdes além da capacidade do dispositivo de

acessar a Internet. Assim, foram elaboradas as seguintes hipéteses:

Hipétese 11: O nivel de prego percebido pelo consumidor tera um efeito negativo direto sobre sua atitude em
relacao a internet movel.
Hipétese 12: O nivel de prego percebido pelo consumidor tera um efeito negativo direto sobre a sua intengéo

de usar a internet moével.
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Qualidade do Sistema

Uma vez que demoras na resposta, falhas na conexao, indisponibilidade do acesso e baixos niveis
de seguranga podem provocar aversao a utilizagao de um sistema, a qualidade deste se configura como uma
importante caracteristica no caso de sistemas de informag¢do (CHEN; CORKINDALE, 2008, KIM; HWANG,
2012; LIN; CHEN, 2012; AL-QEISI et al., 2014).

Estudos indicam que a qualidade da informacg&o e do sistema tem papel fundamental na adogéo de
sistemas de informacdo (DELONE; MCLEAN, 1992, 2003; AL-QEISI et al., 2014) e na formagédo das
percepcdes de sua utilidade e complexidade (LIN; LU, 2000; CHEN; CORKINDALE, 2008; LIN; CHEN, 2012;
AL-QEISI et al., 2014). Ahn et al. (2007) sugerem que a qualidade do sistema também possui um impacto
significativo sobre diversao percebida. Tempo de resposta, acessibilidade, estabilidade e seguranga podem
ser considerados como atributos que compdem o construto qualidade de um sistema de informagao (AHN et
al., 2007; LIN & CHEN, 2012; AL-QEISI et al., 2014). Com esta base, foram definidas as seguintes hipéteses:

Hipétese 13: A qualidade do sistema percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a
utilidade percebida por ele.
Hipétese 14: A qualidade do sistema percebida pelo consumidor tera um efeito positivo direto sobre a

facilidade de uso percebida por ele.
Qualidade do Conteudo

A qualidade do conteido vem sendo identificada como um dos fatores que mais afetam o uso da
tecnologia mével. Lin e Lu (2000) descobriram que a qualidade da informacgao oferecida por um website € um
fator que afeta a percepcgéao de sua utilidade. Para Cheong e Park (2005), conteudo relevante pode fazer com
que individuos achem a internet mével mais agradavel e divertida. Portanto, a relevancia do conteudo e a
eficiéncia com que essas informagdes sédo exibidas podem ser consideradas atributos que compdem a
qualidade do contetdo. Ahn et al. (2007), por sua vez, sugerem que o impacto da qualidade do contetudo
sobre diverséo percebida é mediada pela facilidade de uso percebida.

Para Pagani (2011), dado o tamanho reduzido dos dispositivos mdveis, o contetdo definitivamente
tera uma grande relevancia. Em seu estudo sobre servicos de TV movel, a relevancia do conteludo foi
considerada como o indicador mais importante em prever a atitude em relagéo a adogao. Além disso, o estudo
sugere que a qualidade do conteudo influencia significativamente o construto diversao percebida. Desta

forma, propdem-se as seguintes hipoteses:

Hipétese 15: A qualidade do conteudo percebida pelo consumidor tera um efeito positivo e direto sobre a
utilidade percebida por ele.
Hipétese 16: A qualidade do conteudo percebida pelo consumidor tera efeito positivo e direto sobre a

facilidade de uso percebida por ele.
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METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o teste das hipdteses propostas foi realizado um cross-sectional survey
(PARASURAMAN et al., 2006) com uma amostra n&o probabilistica da populagao de interesse. Grande parte
dos estudos sobre aceitagdo de tecnologia por consumidores utilizam esta mesma forma de pesquisa
(CHILDERS et al., 2001; YOUSAFZAI et al., 2007; KULVIWAT et al., 2007; NASCO et al., 2008), com

questionarios estruturados sendo apresentados a consumidores em um unico momento no tempo.
Operacionalizagao das variaveis

O estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas na literatura para a medigdo de todos os
construtos envolvidos no modelo proposto. Sendo assim, foram utilizadas as seguintes escalas:
e Utilidade Percebida: escala de Lund (2001);
e Facilidade de Uso Percebida: escala de Lund (2001);
¢ Diversdo Percebida: escala de Moon e Kim (2001);
e Qualidade do Sistema Percebida: escala de DeLone e McLean (1992);
¢ Qualidade do Conteudo Percebida: escala de Lin e Liu (2000);
e Experiéncia com a Internet: Hackbarth et al. (2003);
¢ Nivel de Prego Percebido: Liao e Cheung (2001);
e Atitude com relagéo a Internet Movel: escala de Cheong e Park (2005);
¢ Intengdo de Usar a Internet Mével: escala de Cheong e Park (2005).
Os itens incluidos no instrumento de pesquisa foram traduzidos para o portugués por profissionais,
com etapas de tradugéo e retradugao para garantir que se aproximassem o maximo possivel dos originais.
Foram realizados trés pré-testes do questionario para avaliar a compreensdo dos respondentes,
eliciar melhorias e ajustar a traducdo. A versao final do questionario contém 29 itens medidos via escalas
Likert de cinco pontos e onze perguntas em escalas categoricas sobre o perfil demografico dos respondentes

e uso da internet e de dispositivos moveis.
Amostra e Procedimentos de Coleta de Dados

A populacdo estudada foi a de jovens brasileiros residentes no Rio de Janeiro com ensino superior
em curso. Kulviwat et al. (2007) destacam o fato de que esta “elite de jovens com acesso a tecnologia” seria
um dos segmentos mais atrativos para a introdugao de novas tecnologias, com seu comportamento de adogao
e uso influenciando outros grupos. Na amostra final foram incluidos apenas os respondentes que ja faziam o
uso da internet por meio de celulares ou tablets e aqueles cujo perfil se aproximava do da populacdo desejada,
com idades até 25 anos, pertencentes as classes A e B.

Todos os questionarios foram preenchidos pelos préprios respondentes. Foi obtida uma amostra
inicial com 454 questionarios, dos quais 12 foram eliminados por apresentarem dados ausentes. Outros 137

questionarios foram eliminados por ndo se encaixarem no perfil de interesse, sendo 25 por apresentarem
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idades acima de 25 anos, 30 por ndo pertencerem as classes a A ou B e 82 por nunca terem usado a internet
movel. Assim, a amostra final foi composta por 305 questionarios validos.

Do total de 305 respondentes, a distribuicdo dos géneros foi proporcional, sendo 149 do sexo feminino
(48,9%) e 156 do sexo masculino (51,1%). Em relagc&o ao estado civil, todos os respondentes eram solteiros.
Em relagdo a renda familiar média, 80,3% dos respondentes fazem parte da classe A (com renda familiar
acima de 10.900 reais mensais) e 19,7% pertencem a classe B (com renda familiar entre 5.450 e 10.900 reais
mensais). Todos os respondentes tinham entre 17 e 25 anos de idade, sendo a média observada de 20,8,
com desvio padrao de 1,76. Além disso, 98% (299) dos respondentes afirmaram possuir um smartphone e/ou

tablet, com todos os 305 afirmando ja tendo acessado a internet via dispositivo movel.
RESULTADOS
Modelo de Mensuragao

Uma analise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a validade, unidimensionalidade e
confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuragéo.

O modelo de mensuracgao final, com 21 indicadores, obteve bons indices de ajuste, apresentando
uma melhora significativa em relagdo ao modelo original. A razao x2/d.f. foi de 1,61, inferior ao valor de 3,0
sugerido por Byrne (2010). Além disso, os indices de ajuste incrementais foram maiores do que 0,90, com um
CFI (comparative fit index) de 0,95, um TLI (Tucker-Lewis index) de 0,93 e um IFI (incremental fit index) de
0,95. Por sua vez, os indices de ajuste absoluto apresentaram valores abaixo do limite de 0,08 estabelecido
pela literatura (BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009), indicando também um bom ajuste, com RMSEA (root-mean-
square error of approximation) de 0,045 (C. I. de 0,035 a 0,055) e SRMR (standardized root mean-square
residual) de 0,044.

A validade de face para todas as escalas utilizadas foi garantida durante o desenvolvimento do
instrumento de pesquisa (escolha de escalas ja utilizadas na literatura, tradugéo cuidadosa e pré-testes). Para
verificar a validade nomoldgica foi analisada a matriz de correlagao entre construtos, com todas as correlagdes
sendo significativas e na diregdo esperada. No que diz respeito a validade convergente, foi calculada a
variancia extraida média para cada construto (AVE). Todos os valores de AVE estavam entre 0,68 e 0,79,
evidenciando a validade convergente. Com relacdo a consisténcia interna e confiabilidade, todas as escalas
utilizadas atenderam aos niveis de confiabilidade considerados adequados pela literatura (Fornell & Larcker,
1981), apresentando valores entre 0,70 e 0,81 para o coeficiente alfa e entre 0,75 e 0,83 para a confiabilidade
composta. Por fim, todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia extraida pelos itens que

medem os construtos, indicando validade discriminante adequada.
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Modelo Estrutural

A modelagem de equagbes estruturais (SEM) foi utilizada para testar o modelo proposto e as
hipéteses da pesquisa. Todos os indices indicaram um bom ajuste do modelo aos dados. A razéo x2/d.f. foi
de 2,05, inferior ao valor de 3,0 sugerido por Byrne (2010). Além disso, os indices de ajuste incrementais
foram maiores do que 0,90, com CFl de 0,91, TLI de 0,90 e IFI de 0,91. Por sua vez, os indices de ajuste
absoluto apresentaram valores abaixo do limite de 0,08 estabelecido pela literatura (HU; BENTLER, 1999;
BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009), com RMSEA de 0,06 (C. I. de 0,05 a 0,07) e SRMR de 0,076.

Uma vez que os modelos de mensuragao e estrutural propostos obtiveram resultados satisfatérios, o
préoximo passo foi verificar as hipoteses da pesquisa. Para tanto, foi realizada uma anadlise da magnitude e

significancia dos coeficientes padronizados estimados para cada relagéo entre construtos (Tabela 1).

Tabela 1. Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e Significancias

Coeficiente Hipotese
Relagao Proposta Padronizado  P-valor Verificada
H4: Utilidade — Atitude 0,62 < 0,001 Sim
H2: Utilidade — Intengéo 0,12 0,284 Néao
Hs: Facilidade de Uso — Atitude 0,17 0,006 Sim
Ha: Facilidade de Uso — Utilidade 0,21 0,012 Sim
Hs: Atitude — Intencéo 0,67 < 0,001 Sim
He: Facilidade de Uso — Diverséo 0,13 0,086 Nao
H7: Diversao — Atitude 0,28 < 0,001 Sim
Hsg: Diversdo — Intengéo 0,11 0,164 Nao
Ho: Experiéncia com Internet — Facilidade de Uso 0,28 < 0,001 Sim
H10: Experiéncia com Internet — Diversao 0,30 < 0,001 Sim
H11: Nivel de Prego — Atitude 0,07 0,234 Néao
Hi2: Nivel de Preco — Intencao 0,11 0,057 Nao
Hi3: Qualidade do Sistema — Utilidade -0,22 0,013 Nao
H14: Qualidade do Sistema — Facilidade de Uso 0,43 < 0,001 Sim
H1s: Qualidade do Conteudo — Utilidade 0,58 < 0,001 Sim
H1e: Qualidade do Conteudo — Diversao 0,54 < 0,001 Sim

Fonte: dados da pesquisa.

Dado os resultados ilustrados na Tabela 1, observa-se que das 16 hipéteses de pesquisa formuladas,
10 foram verificadas, sendo 8 com significancia abaixo de 0,001.

As hipoteses H1 até H5 examinam a relagdo entre os construtos base do Modelo de Aceitagao de
Tecnologia (TAM). Primeiramente, foi observado que o construto intengéo de uso é predominante influenciado
pelo construto atitude em relagéo a adogao. Estudos prévios ja haviam confirmado a forte relagdo entre atitude
e intengdo de uso, além da funcao da atitude como mediadora entre as crengas/percepgdes e a intengéo de
uso. Os resultados indicam que a intengdo de uso ndo é influenciada diretamente pelos construtos diversédo

percebida (H8) e nivel de prego percebido (H12), mas que a atitude media essas relagdes.
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No caso das hipéteses H6 e H8, referentes a diversao percebida, foi verificado apenas o efeito direto
da diversao percebida sobre a atitude, com coeficiente padronizado de 0,28 e significancia no nivel de 0,001.
A facilidade de uso néao teve efeito significativo sobre a diversdo percebida, que por sua vez nao influenciou
diretamente a intencdo de uso. Ainda sim, esse resultado demonstra a importadncia do indicador
entretenimento no modelo TAM como antecedente relevante da atitude (MOON; KIM, 2001; CHEONG; PARK,
2005; NYSVEEN et al., 2005; WANG; WANG, 2012). Ressalta-se que Wang e Wang (2010) também né&o
encontraram relagao entre diversao e intengao de uso da internet movel.

O construto experiéncia com a internet foi investigado nas hipoteses H9 e H10, e os resultados
mostraram que exerce efeito sobre a facilidade de uso (coeficiente padronizado de 0,28, p-valor <0,001) e
sobre a diversdo (coeficiente padronizado de 0,30, p-valor <0,001). Essa relagdo é consistente com os
resultados anteriores (LIAO; CHEUNG, 2001; HACKBARTH et al., 2003; AL-QEISI et al., 2014; HEW et al.
2015), que apontam que a experiéncia prévia com tecnologias similares ajuda a diminuir preocupagdes e
estresses envolvidos na experimentagcao de uma nova tecnologia.

De acordo com o teste das hipéteses H11 e H12, foi verificado que o nivel de preco percebido ndo
possui nenhum efeito sobre a atitude e a intengdo de uso da internet moével. Esse resultado é diferente dos
encontrados nos estudos desenvolvidos por Cheong e Park (2005), Wang e Wang (2010) e Gerpott e Thomas
(2015). No entanto, Hew et al. (2015) também n&o encontraram relagao significativa entre o prego pago pela
assinatura e a intencao de uso da internet mével.

As hipoteses H13 e H14 avaliaram os efeitos do construto qualidade do sistema sobre a utilidade e
facilidade de uso. Ambas as relagbes foram consideradas significativas, assim como em outros estudos (LIN;
CHEN, 2012; AL-QEISI et al., 2014). Porém, a percep¢édo da qualidade do sistema apresenta um efeito
negativo sobre o construto utilidade percebida, e tal efeito, apesar de ter uma magnitude pequena (-0,22), é
contrario aos resultados esperados. No entanto, ja foi observada anteriormente a auséncia de relacao entre
esses construtos. Portanto, a H13 ndo foi comprovada.

Por fim, avaliando as hipéteses H15 e H16, foi observado que, similar aos achados de Cheong e Park
(2005) e Lin e Chen (2012), a qualidade do conteudo exerce um efeito positivo e significativo sobre a utilidade
e diversao, com coeficientes padronizados de 0,58 e 0,54. Esse resultado indica que a qualidade do conteudo
exerce um efeito maior sobre a utilidade do que a facilidade de uso ou a qualidade do sistema. Além disso, a
diversdo também é influenciada mais fortemente pela qualidade do conteddo do que pela facilidade de uso
ou a experiéncia com a internet. E possivel conceber que a qualidade do contetido possui um efeito mais
relevante do que a qualidade do sistema com relagao as percepgdes de utilidade da internet mével, que por
sua vez, ira desempenhar uma fungao importante em desenvolver atitudes positivas em relagdo a adogao e

utilizagao da internet moével.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O modelo estudado apresenta uma série de relagbes importantes para a compreensdo do
comportamento do consumidor diante da aceitagéo da internet movel.

Primeiramente, foi observado que o unico efeito significativo sobre a inten¢ao de uso foi o da atitude
em relagdo a adogao. Desta forma, acredita-se que a atitude de fato exerca efeito mediador entre os demais
construtos e a intengao de adogao, e em alguns casos, como em relagdo com a diversao, essa mediagao seja
total.

Dentre os construtos que influenciam a atitude em relacéo a adogao, a utilidade teve o efeito positivo
mais significativo, com o maior coeficiente entre as relagbes estudadas, 0,62. Portanto, é imprescindivel que
0 consumidor perceba o uso da internet mével como sendo efetivamente util no dia-a-dia. Além disso, a
diversao, seguida da facilidade de uso, também apresentaram efeitos diretos, positivos e significativos sobre
a atitude com relagéo a adogao, apesar de menos pronunciados. Isto mostra que quanto mais divertida a nova
tecnologia for percebida e quanto mais faciimente ela puder ser utilizada, mais positiva sera a atitude do
consumidor em relagao a sua adogéo.

A relacgdo entre o nivel de prego percebido tanto para formacgéao da atitude quanto da intengéo de uso
nao foi verificada. Esse resultado é diferente dos encontrados em outros estudos, em que o prego apresenta
um impacto significativo e negativo na atitude e intengdo de uso (LIAO; CHEUNG, 2001; WANG; WANG,
2010; GERPOTT; THOMAS, 2015). Entretanto, Hew et al. (2015) também n&o encontraram relagéo
significativa entre o prego pago pela assinatura e a inten¢do de uso. Uma possivel razao para esse resultado
seria percep¢do da amostra selecionada. Em ambos os casos em que a relagdo encontrada nao foi
significativa a amostra € majoritariamente jovem (entre 19 e 25 anos) e de classe alta. Tendo estas
caracteristicas em vista, é possivel que o preco nao seja um fator determinante para adogéo da internet movel
entre jovens universitarios de classe alta. Primeiro, o valor monetario pode nao ser considerado alto o
suficiente para ser considerado um contraponto dos beneficios. Em segundo, € muito comum os pais arcarem
com as despesas dos filhos universitarios, prejudicando a avaliagao por parte do grupo estudado.

A qualidade do conteudo é significativa e determinante tanto para a utilidade quanto para a diverséo.
Assim, um conteudo relevante pode fazer com que a internet mével paregca mais agradavel e divertida,
contribuindo para sua adogéo.

A qualidade do sistema foi significativa apenas em explicar a facilidade de uso, ndo apresentando
relagdo direta com a utilidade. Isto mostra que quanto melhor for o sistema de acesso a internet por meio de
dispositivos moveis, mais facil sera o seu uso.

Por fim, a experiéncia com a internet possui influéncia sobre a facilidade de uso e a diversédo. Esse
resultado é consistente com estudos anteriores (LIAO; CHEUNG, 2001; HACKBARTH et al., 2003; AL-QEISI
et al., 2014; HEW et al. 2015). A medida que o consumidor j& faz uso da Internet no computador isso ira
contribuir para uma maior percepcao de facilidade de uso e diversdo ao utilizar a internet através de
dispositivos moveis. Ou seja, quanto menos estresse e preocupagéo o usuario enfrentar quando utilizando

um novo servigo, maior a sua aceitagdo do mesmo.
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CONCLUSOES

O presente estudo contribui para melhorar a compreensao do comportamento da intengdo de uso do
consumidor em relagdo a internet mével. Os resultados e relagdes verificadas neste estudo representam uma
contribuigdo relevante para o aprofundamento e generalizagdo do modelo de Cheong e Park (2005) e de
outras extensdes do Modelo de Aceitagéo de Tecnologia (TAM).

Dentre as principais questbes abordadas nesse modelo, destaca-se a atitude em relagéo a internet
movel, que confirmou ser o atributo com o maior poder explicativo em relacao a intengao de uso. Os resultados
indicam que a utilidade e a diversao percebidas exercem uma influéncia positiva indireta na intengéo de uso,
mediada pela atitude em relagédo a internet moével. De fato, a medida que a internet esta cada vez mais
presente na rotina diaria, a importancia do componente entretenimento se torna maior na definigdo de atitudes
em relacdo as tecnologias analogas. No entanto, a utilidade mostrou ser mais relevante do que facilidade de
uso ou a diversao percebida para formar a atitude em relagédo a internet movel.

Além disso, outro resultado relevante indica que a percepgao da qualidade do conteudo possui uma
fungdo importante na formacao da percepgao de diversdo e utilidade. Notadamente, a qualidade do contetudo
possui maior influéncia do que a qualidade do sistema sobre as percepcdes de utilidade e do que a experiéncia
anterior com a internet sobre as percepgdes de facilidade de uso. No entanto, a qualidade do sistema também
foi considerada significativa na formagao da percepgéo de facilidade de uso.

No que diz respeito a implicagbes gerenciais, o estudo apresenta diversos achados que podem ser
considerados uteis para as operadoras de telefonia mével e também para empresas que investem neste setor.
Por meio desta extensao do Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) é possivel entender o conjunto de
percepgdes que determinam a predisposigdo dos consumidores em adotar servigos de internet mével.

Os resultados da pesquisa indicam que a formagédo da intengcdo de uso da internet mével esta
fortemente relacionada com a sua atitude. De acordo com os resultados, a atitude esta fundamentada em
grande parte no quao util, divertido e facil de usar é o servigo de internet movel. Dentro deste contexto, a
qualidade do conteldo foi identificada como principal influéncia no desenvolvimento das percepgdes de
utilidade e diversdo. Dessa forma, empresas devem pensar em desenvolver servigos e produtos que
disponibilizem conteudo de interesse dos usuarios, o que estimularia a adogdo e uso da internet em
dispositivos moveis. Além disso, um site deve ter uma visualizagdo adequada para acessos via dispositivos
moveis, oferecendo ao mesmo tempo estabilidade e velocidade adequadas para que o cliente possa usufruir
dos servigos disponibilizados sem dificuldade.

Outro ponto importante € a influéncia que a experiéncia com a internet pode ter sobre a diversdo e a
facilidade de uso. Dado esse fato, empresas podem investir em estratégias de divulgagdo com interfaces
similares as utilizadas na internet convencional, de forma que os clientes consigam identificar e reconhecer a
compatibilidade dos servigos oferecidos (ROGERS, 2003).
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LIMITAGOES E PESQUISAS FUTURAS

O presente estudo foi realizado com uma amostra de conveniéncia, o que dificulta a generalizagao
dos resultados. Além disso, a amostra foi composta de jovens estudantes universitarios da cidade do Rio de
Janeiro da classe A e B, que possuem mais acesso a tecnologias de ponta do que a populagdo em geral.
Portanto, para pesquisas futuras, sugere-se que sejam amostrados respondentes pertencentes a outras
populagdes, ampliando a representatividade da pesquisa.

Pesquisas futuras poderiam também realizar a aplicagdo deste modelo de forma peridédica com o
objetivo de construir estudos longitudinais, permitindo assim a analise das mudangas na percepgédo dos
clientes sobre as diversas dimensbes ao longo do tempo. Adicionalmente, outras relagdes importantes
poderiam ser investigadas com base no modelo estudado. Seria interessante averiguar as relagdes entre a
qualidade do sistema e a diversdo percebida, entre a experiéncia com a internet e a utilidade percebida, e
entre a qualidade do conteudo e a facilidade de uso.

Além do modelo proposto, outros recortes poderiam ser realizados sobre o tema, como, por exemplo,
diferencas entre adotantes e nao adotantes, ou até mesmo entre diferentes paises. Dessa forma, seria

possivel identificar diferencas nas percepcdes de cada grupo.
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