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Resumo

Confianca € um elemento essencial na construcdo de relacionamentos. Este estudo propde
um modelo que trata a confianga como um construto multidimensional mediador na
construcdo da intencdo do consumidor de comprar produtos e servigos usando um
dispositivo movel. Os dados utilizados foram coletados por meio de um levantamento online
e analisados pelo método de modelagem de equacdes estruturais. Os resultados mostram a
importancia da avaliacéo individualizada das dimensdes da confianca e o papel destas como
mediadoras entre as caracteristicas inovadoras dos dispositivos méveis e sua adocdo para
compras de produtos e servigos, aém de ressaltar a importancia da facilidade de uso dos
dispositivos moveis e da competéncia dos vendedores na adogcdo e uso de dispositivos
moveis para a compra de bens e servicos pelo consumidor brasileiro.
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Construindo Confianga na Era da Desconfianca: Comportamento de
Compra por Dispositivos Moveis do Consumidor Brasileiro

RESUMO

Confianga é um elemento essencial na construcdo de relacionamentos. Este estudo prop&e
um modelo que trata a confianga como um construto multidimensional mediador na construcéo
da intencdo do consumidor de comprar produtos e servigos usando um dispositivo mével. Os
dados utilizados foram coletados por meio de um levantamento online e analisados pelo método
de modelagem de equacg0es estruturais. Os resultados mostram a importancia da avaliacdo
individualizada das dimensbes da confianca e o papel destas como mediadoras entre as
caracteristicas inovadoras dos dispositivos mdveis e sua adog¢do para compras de produtos e
servigos, além de ressaltar a importancia da facilidade de uso dos dispositivos moveis e da
competéncia dos vendedores na adogdo e uso de dispositivos moveis para a compra de bens e
servigos pelo consumidor brasileiro.

Palavras-chave: confianca, comércio mdvel, comportamento do consumidor, intencdo de
compra, aceitacdo de tecnologia.

INTRODUCAO

Recentemente, avancgos tecnologicos e a popularizacdo da internet tornaram quase que
ubiqua a presenca dos dispositivos mdveis no cotidiano. Conforme a quantidade destes
dispositivos se multiplica, cria-se um mercado crescente para transacGes, comunicacdo e
promocdo (SHANKAR, VENKATESH; HOFACKER; NAIK, 2010; XU; CENFETELLLI;
AQUINO; 2016).

O consumo de midias (video, texto, audio, imagem, jogo etc.) por meio de dispositivos
moveis (telefones celulares com capacidade de acessar a internet, smartphones e tablets)
cresceu globalmente 277% de 2011 para 2017. Um em cada cinco consumidores realiza
pagamentos digitais via dispositivo movel pelo menos uma vez na semana, sendo 0S
consumidores em economias emergentes 0s mais propensos a realizar pagamentos e compras
por este canal (IPSOS, 2017). Atualmente, 0s usuarios de dispositivos mdveis passam pelo
menos uma hora por dia buscando informagdes ou entretenimento em seus aparelhos e muitos
deles ndo conseguem sequer imaginar uma vida sem seus smartphones.

Entre os mercados latino-americanos, o Brasil apresenta 0 maior desenvolvimento em
termos de e-commerce, com crescimento de 12% em 2018. O volume de vendas online em
relacdo ao volume total de vendas realizadas no pais, de 4,3%, ainda é baixo se comparado a
média mundial (12%), mas fica bem acima da média latino-americana de 2,7%. Mesmo em um
ano de Copa do Mundo e alta do dolar, cerca de 58 milhGes de consumidores brasileiros
realizaram compras online, levando o e-commerce nacional a um faturamento de 53,2 bilhdes
de reais. O numero de pedidos realizados por meio de dispositivos moveis (smartphones e
tablets) foi 41% maior do que em 2017, tornando esses dispositivos responsaveis por 32% do
volume total de compras online em 2018 (EBIT, 2019). A comodidade e a economia na
realizacdo de compras de bens sdo os principais motivos alegados pelo consumidor para o
crescente uso de smartphones na compra de bens e servi¢os nao virtuais. Aplicativos de
aquisicdo de servigos de mobilidade urbana, como o Uber, e entrega de refei¢es prontas, como
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0 iFood, adquiriram um status distintivo entre os usuarios de smartphones (PAIVA, 2016). Esse
crescente impacto econdmico e social do comércio movel o torna cada vez mais relevante para
pesquisas de mercado e estudos académicos.

As compras online, assim como qualquer outra forma de transacdo mediada por
dispositivos eletronicos, sdo caracterizadas pela auséncia de fatores tangiveis e da interacéo
humana que servem para imbuir uma transacdo com credibilidade e, portanto, s&o mais sujeitas
a ansiedade e desconfianca (NILASHI; IBRAHIM; MIRABI; EBRAHIMI, 2015). Por outro
lado, relacionamentos baseados em confianca parecem trazer beneficios tanto para
consumidores quanto para empresas, uma vez que as interagdes entre as partes passam a tomar
a forma de resolucdo de problemas em comum, reduzindo custos de informacéo e transacao
(PEPPERS; ROGERS, 2011). Da mesma forma, a construcdo de conexdes emocionais com
seus consumidores parece ser a chave para o desempenho de longo prazo de uma empresa
(PEPPERS; ROGERS, 2011).

Apesar dos beneficios distintivos dos servicos moveis, como mobilidade, portabilidade,
personalizacdo, consulta e compartilhamento de informacéo, geolocalizacdo, interatividade e
convergéncia de fungdes e servigos (PINA; KURTZ; FERREIRA; SILVA; GIOVANNINI,
2016; WANG; MALTHOUSE: KRISHNAMURTHI, 2015), ultrapassar as barreiras impostas
pela falta de confianga € um dos maiores desafios para a adocgdo de servi¢os e comércio online
e movel (XU; CENFETELLI; AQUINO; 2016). O consumidor se sente tdo desconfortavel em
partilhar suas informacOes pessoais e conduzir transacdes via dispositivos moveis quanto se
sente em fazé-lo em seu computador de mesa, se ndo mais (PAIVA, 2016; XU; CENFETELLI;
AQUINO; 2016).

Estudos empiricos sugerem que diferentes fatores influenciam as percepcbes de
confianca e do que é confiavel em transacdes online (BART; SHANKAR; SULTAN; URBAN,
2005; URBAN; AMY X; LORENZON, 2009) e no comércio movel mais especificamente (LIN;
LU; WANG; WEI, 2011; NILASHI; IBRAHIM; MIRABI; EBRAHIMI; ZARE, 2015). Por
isso, é certa a existéncia de diferentes fatores que impactem a confianca do consumidor, entre
eles questdes pessoais, institucionais, tecnoldgicas e sociais.

Este estudo tem como proposta investigar o papel das dimensdes da confianca no
processo de adocdo do comércio moével pelo consumidor e no seu comportamento de compra
via dispositivos moveis, apresentando um modelo original que incorpora a influéncia das
caracteristicas dos dispositivos mdveis como inovacao tecnoldgica. Para atingir seus objetivos,
este estudo constrdi suas bases tedricas sobre: (1) a Teoria de Comprometimento-Confianca
(MORGAN; HUNT, 1994), (2) a Teoria da A¢4o Racional (FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN;
FISHBEIN, 1980) e (3) a Teoria da Difusdo de Inovagdes (ROGERS, 2003). Embora as
diferentes dimensdes da confianca tenham sido utilizadas por alguns estudos na literatura de
adocéo e difusdo de tecnologias (FANG; GUO; ZHANG, 2015), o uso da confianga com suas
dimens6es em separado nédo foi identificado na literatura de adocdo e difusdo de tecnologias
moveis. Além disso, o presente estudo também supre uma lacuna da literatura ao estudar a
confianga como variavel mediadora entre os atributos das inovagbes propostos por Rogers
(2003) e o processo de adocédo de tecnologias moveis.

Ao adicionar influenciadores especificos do contexto mével as diferentes dimensdes da
confianca em um modelo de intencdo de uso e comportamento de compra, este estudo busca
melhorar o entendimento sobre o papel da confian¢a na adogdo e uso do comércio mével pelo
consumidor e abrir novos caminhos para a pesquisa sobre confianga em ambientes maéveis e
problemas de confianga derivados de transagdes que ocorrem nestes ambientes.

O estudo se inicia com uma revisao da literatura sobre o tema e a defini¢cdo de conceitos
e construtos aplicados ao modelo. Segue-se uma descri¢cdo da metodologia utilizada no estudo
e da técnica escolhida para a anélise dos dados, a modelagem de equagdes estruturais. Por fim,
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0 estudo é concluido com a discussdo dos resultados obtidos e suas implicacGes para
académicos e praticantes.

REVISAO DA LITERATURA

Confianca Online

Usando definices de confianca baseadas na expectativa em relagdo ao comportamento
de um parceiro como ponto de partida (GARBARINO; JOHNSON, 1999; MORGAN; HUNT,
1994), pesquisadores trabalharam sobre as definicbes uns dos outros e enfatizaram
caracteristicas especificas dos ambientes online para definir o construto confianga online.
Conotac6es de integridade, confiabilidade, autoconfianca e benevoléncia, caracteristicas da
confianga em geral, foram preservadas em sua congénere online, mas novas conotagdes foram
a elas adicionadas, tal como a credibilidade da pagina de internet (BART; SHANKAR,;
SULTAN; URBAN, 2005).

Entretanto, existem também importantes diferencas entre confianca online e offline no
que diz respeito a seus objetos. Enquanto a confianca offline é direcionada apenas a individuos
ou organizacdes, confianca online envolve a tecnologia (hardware, software e a prépria
Internet) e a entidade responsavel por apresenta-la ao usuario (BOYD, 2003). Em suma,
confianca online é construida quando individuos ou organizacfes formam impressdes positivas
sobre um meio de interacdo online e se dispdem a aceitar sua propria vulnerabilidade nessa
interacdo. Outra diferenca entre os dois tipos de confianca, segundo Doney e Cannon (1997), é
que nas transacdes tradicionais (offline) a confianga é mediadora do processo de decisdo, mas
ndo do comportamento de compra. Ja em transacdes online, pesquisas indicam que a confianca
parece ter efeito direto tanto sobre a intencdo de compra quanto sobre o comportamento do
consumidor (SHANKAR; URBAN; SULTAN, 2002). Além disso, individuos que tenham
participado previamente de transacdes online, ou que tenham interagido com outras
organizacOes online, apresentam niveis de confianca totalmente distintos daqueles que nunca
interagiram online (METZGER, 2006).

Confianca Mdvel

Contextos mdveis sdo similares a contextos online, mas ndo sdo exatamente iguais.
Servigos moéveis se apoiam em redes de telefonia celular e dispositivos moveis, como celulares
com acesso a internet, tablets e smartphones, e possuem algumas caracteristicas que nao estdo
disponiveis para servicos similares online. Caracteristicas como mobilidade, ubiquidade e
oferta contextual sdo exclusivas dos contextos moveis (SHANKAR; BALASUBRAMANIAN,
2009; LIN etal., 2011). Por outro lado, limitacdes devidas a especificidades das redes de celular
e dos dispositivos mdveis, tais como velocidade de conexdo reduzida, fun¢bes simplificadas e
instabilidade da rede, se agrupam para construir incerteza e risco que representam, juntos, os
maiores obstaculos ao uso de servigos e comércio mével (LI; YEH, 2010; SHARIF et al., 2014).
Assim, construir confianga em contextos moveis é muito mais dificil do que em contextos
online, mesmo que as mesmas definicbes e conotagdes do contexto online se apliquem
diretamente ao contexto movel (GIOVANNINI et al., 2015; LI; YEH, 2010; NILASHI et al.,
2015; YEH; LI, 2009).

Teoria de Comprometimento-Confianca

Comportamentos relacionados a confianga englobam todos os comportamentos em que
um individuo, voluntariamente, depende de uma outra parte, sentindo-se relativamente seguro
em fazé-lo, mesmo diante de possiveis consequéncias negativas (MCKNIGHT; CHERVANY,
2001). S&o comportamentos que implicam aceitacdo de risco (MAYER; DAVIS;
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SCHOORMAN, 1995), como aqueles que envolvem cooperacdo entre partes, troca de
informagdes, aceitacdo de influéncia, redugdo de controle, concessdo de autonomia e transagdes
de negécios (MCKNIGHT; CHERVANY, 2001).

Segundo a teoria de comprometimento-confianga (MORGAN; HUNT, 1994), o sucesso
do marketing de relacionamento depende de comprometimento com a relacdo de confianca.
Confianca e comprometimento se tornam fundamentais, porque encorajam a cooperagéo entre
parceiros, a resisténcia a alternativas atrativas de curto prazo e a visao de a¢des potencialmente
de alto risco como prudentes, devido a crengca de que o parceiro ndo ird atuar de forma
oportunista. Nesse contexto, confianca se torna o construto central em qualquer transacao
relacional e o determinante principal do comprometimento. Segundo Morgan e Hunt (1994),
confianca é uma variavel mediadora que reduz a percepcao de incerteza envolvida na transacao.

As Diferentes Dimensdes da Confianca no Comércio Mdvel

E comum que individuos depositem sua confianca em outros devido as inferéncias que
fazem a respeito de atributos e caracteristicas pessoais (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN,
1995; MCKNIGHT; CHERVANY, 2001). Essas inferéncias sdo crencas de que a parte em que
se confia possui caracteristicas benéficas e se desdobram em trés diferentes dimensoes:
Competéncia, Benevoléncia e Integridade (FANG; GUO; ZHANG, 2015; MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995; MCKNIGHT; CHERVANY, 2001).

Competéncia se refere a crenca de que o outro, em quem se deposita confianca, tem a
habilidade ou poder para fazer o que precisa ser feito ou € esperado (FANG; GUO; ZHANG,
2015; MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; MCKNIGHT; CHERVANY, 2001). No caso
de relacGes online, o consumidor acredita que o vendedor € capaz de fornecer os bens e servicos
de forma adequada e conveniente (FANG; GUO; ZHANG, 2015; MCKNIGHT; CHERVANY,
2001;).

Benevoléncia é a crenca de que o outro se importa e possui motivacfes para agir em
funcéo dos interesses e preferéncias daquele que esta depositando a confianca nele (MAYER,;
DAVIS; SCHOORMAN, 1995; GANESAN; HESS, 1997; MCKNIGHT; CHERVANY, 2001;
FANG; GUO; ZHANG, 2015). Um vendedor online benevolente ndo agird de forma
oportunista ou predatéria (MCKNIGHT; CHERVANY, 2001; FANG; GUO; ZHANG, 2015).

Integridade se refere a crenca de aquele em quem se confia age de boa-fé, fala a verdade
e cumpre as promessas que faz (FANG; GUO; ZHANG, 2015; MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995; MCKNIGHT; CHERVANY, 2001; MORGAN; HUNT, 1994). E 0 grau
de conformidade com a norma, o cédigo moral, ou os valores artisticos segundo o padréo
vigente (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; FANG; GUO; ZHANG, 2015). Um
vendedor online integro cumprird suas promessas de entrega de produtos e servicos e de
protecdo das informacgOes privadas a ele confiadas (FANG; GUO; ZHANG, 2015;
MCKNIGHT; CHERVANY, 2001).

A combinacéo destas trés crencas fornece uma base segura para o desenvolvimento de
intengdes de confiar e para comportamentos relacionados a confianca (MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995), como compras online e moveis. Alguns individuos e organizagoes
atribuem importancia semelhante a todas as trés crencas, enquanto outros podem atribuir mais
relevancia a umas do a outras. A importancia de cada uma das caracteristicas varia segundo o
contexto (MCKNIGHT; CHERVANY, 2001).

Confianga, Atitude, Intencdo e Comportamento de Compra

A Teoria da Acdo Racional (TRA) (AJZEN; FISHBEIN, 1980; FISHBEIN; AJZEN,
1975) fornece os fundamentos para a compreensao do relacionamento entre atitudes, intengoes
e comportamentos, e se baseia na premissa de que o ser humano toma decisfes baseado na
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informacao disponivel. Segundo a teoria, 0 melhor determinante do comportamento de um
individuo é sua intencdo, que é a representacdo cognitiva da prontiddo para se engajar em
determinado comportamento. Os componentes desta intencdo, de acordo com os autores, seriam
a norma subjetiva, composta pela percepcao do individuo de como suas figuras de referéncia
encaram determinado comportamento e sua motivacao para persegui-lo, e a atitude. A atitude,
por seu lado, € uma medida dos sentimentos do individuo em relacdo ao comportamento e é
fruto das crencas do individuo e de suas avaliacGes sobre 0s possiveis resultados de assumir
aquele comportamento.

Rogers (2003) define adogdo como uma decisao de fazer uso de uma inovacgédo. No caso
deste estudo, que foca na ado¢do do comércio mével, o ‘uso da inovagdo’ seria o resultado de
uma transacdo de compra e venda mediada por dispositivo mével entre o adotante e um
vendedor. Diversos fatores sdo utilizados na literatura como forma de medir a ado¢do de uma
tecnologia e as consequéncias da confianca em atividades de negdcios, entre eles estdo a
implementacdo, o0 uso, a satisfacdo, a lealdade, a intencdo de compra, a intengdo de uso e a
atitude (KIM; PETERSON, 2017; XU; CENFETELLI; AQUINO, 2016). O comportamento de
compra do consumidor é, obviamente, um fator importante na medi¢do dos resultados de uma
transacdo de compra e venda porque é determinante do desempenho financeiro do vendedor,
além de ser uma medida mais direta do efeito do uso do comércio mével do que a intencdo de
uso ou compra frequentemente utilizados como proxy em estudos académicos (XU,
CENFETELLI; AQUINO, 2016). Uma vez que a intencdo ndo é suficiente para garantir a
compra, este estudo utiliza ndo apenas a intencdo de comprar via comércio mével como um
fator indicativo do comportamento de compra, mas também o montante gasto pelo individuo
em transacGes via dispositivo mdvel (FAQIH; JARADAT, 2015; KIM; MALHOTRA,;
NARASIMHAN, 2005; LIN; WANG; WANG, 2014; VENKATESH; BALA, 2008).

Com base na teoria de comprometimento-confianca, que pde a confianca como
mediadora central em transacdes quando o objetivo é a existéncia de um relacionamento
duradouro entre as partes envolvidas, e na teoria da acdo racional, que propde a atitude e a
intengdo comportamental como precursoras do comportamento efetivo, sdo propostas as
seguintes hipoteses:

Hipdtese 1: A confianca nos servicos moéveis de compras tem um efeito positivo e direto sobre
a atitude do consumidor em adotar o comércio movel.

Hipotese 1la: A dimensdo benevoléncia tem um efeito positivo e direto sobre a atitude do

consumidor em adotar o comeércio movel.

Hipdtese 1b: A dimensdo integridade tem um efeito positivo e direto sobre a atitude do

consumidor em adotar o comércio movel.

Hipotese 1c: A dimensdo competéncia tem um efeito positivo e direto sobre a atitude do

consumidor em adotar 0 comércio movel.

Hipotese 2: A confianga nos servigcos moveis de compras tem um efeito positivo e direto sobre
a intencdo do consumidor em adotar o comércio movel

Hipotese 2a: A dimensao benevoléncia tem um efeito positivo e direto sobre a intencao

do consumidor em adotar o comércio movel.

Hipotese 2b: A dimenséo integridade tem um efeito positivo e direto sobre a intencdo do

consumidor em adotar o comércio movel.

Hipdtese 2c: A dimensdo competéncia tem um efeito positivo e direto sobre a intencéo

do consumidor em adotar o comércio movel.

Hipdtese 3: A atitude do consumidor em adotar o comércio movel tem um efeito direto e
positivo sobre a intengdo do consumidor em adotar o comércio movel.
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Hipotese 4: A intencdo do consumidor em adotar o comercio mével tem um efeito direto e
positivo sobre a adocao efetiva do comércio moével pelo consumidor (frequéncia de compra e
montante gasto).

As Caracteristicas da Inovacéo - Teoria de Difusdo de Inovacdes

Rogers (2003) prop0s pela primeira vez sua Teoria da Difuséo de Inovagdes (DOI) em
1962. Nas décadas seguintes, seu modelo genérico para a difusdo de inovacdes foi modificado
e expandido (ROGERS, 2003), sendo utilizado frequentemente em uma variedade de campos
de estudo e combinado a diferentes teorias (ZHANG; ZHU; LIU, 2012), inclusive a Teoria do
Comportamento Planejado (TPB) (AJZEN, 1991), uma verséao revisada e estendida da TRA
(FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN; FISHBEIN, 1980).

Segundo Rogers (2003), as caracteristicas de uma inovacdo sdo importantes no seu
processo de adocao e difusdo. O autor aponta cinco atributos das inovagdes: vantagem relativa,
compatibilidade, complexidade, testabilidade e observabilidade. Vantagem relativa é o grau
com que uma inovacdo € percebida como sendo superior aquilo que vem substituir.
Compatibilidade pode ser definida como o grau com que uma inovagdo é percebida como
consistente em relacdo aos valores, experiéncia passada e necessidades do adotante em
potencial. Complexidade representa o grau de dificuldade percebido no uso e compreenséo da
inovacdo pelo potencial adotante. Testabilidade se refere a possibilidade de experimentar a
inovacdo de uma forma limitada antes de decidir adota-la. Por fim, observabilidade é o grau
com gue os resultados de uma inovacao sdo visiveis por outros individuos.

De forma similar ao TAM (DAVIS, 1989; DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992), que
tem suas bases construidas sobre a TRA, e suas extensdes TAM2 (VENKATESH; DAVIS,
2000), UTAUT (VENKATESH; MORRIS; DAVIS; DAVIS, 2003) e TAM3 (VENKATESH,;
BALA, 2008), que tém suas bases construidas sobre a TPB, modelos mais tradicionalmente
utilizados em estudos de adogdo de tecnologias, a DOI apresenta construtos relacionados a
percepcao de facilidade de uso e a percepcdo de utilidade. A similaridade entre os construtos
complexidade e facilidade de uso, assim como entre vantagem relativa e utilidade, é clara
(MOORE; BENBASAT, 1991). Assim, o presente estudo utiliza a facilidade de uso como
forma de avaliar a percepcdo de complexidade da inovagdo. A integracdo da DOl com 0 TAM
potencialmente fornece uma capacidade de prever e explicar o comportamento de adocao de
tecnologias melhor do que a oferecida pelo TAM ou pela DOI separadamente.

Entretanto, apenas vantagem relativa, compatibilidade e complexibilidade (ou Facilidade
de Uso) s@o consistentemente relacionados na literatura a adogdo de inovagdes (ZHANG; ZHU;
LIU, 2012). E a influéncia de cada uma destas trés varidveis sobre a intencdo, atitude e
comportamento efetivo do individuo nunca € igual.

Caracteristicas dos dispositivos moveis como mobilidade, ubiquidade, personalizacéo,
conectividade e oferta contextual poderiam ser vistas por seus Usuarios como vantagens
relativas das transacdes comerciais feitas por meio destes dispositivos em relagdo as formas
anteriores utilizadas pelo individuo para realizar compras de bens e servigos. Ao mesmo tempo,
0 uso de dispositivos mdveis para a aquisicao de bens e servigos pode estar em desacordo com
0s habitos e processos de compra geralmente utilizados pelo individuo.

Assim, sdo propostas as seguintes hipoteses:

Hipotese 5: A vantagem relativa dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto nas
diferentes dimensdes que compdem a confianca.

Hipdtese 5a: A vantagem relativa dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto

sobre a dimens&o benevoléncia.

Hipdtese 5b: A vantagem relativa dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto na

dimenséo competéncia.



05-GRADU

ASSOCIACAD
NACIONAL
ACAD
CAO

Hipotese 5¢: A vantagem relativa dos dispositivos mdveis tem efeito positivo e direto na

dimenséo integridade.

Hipotese 6: A facilidade de uso dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto nas
diferentes dimensdes que compdem a confianca.

Hipotese 6a: A facilidade de uso dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto

sobre a dimens&o benevoléncia.

Hipotese 6b: A facilidade de uso dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto na

dimensdo competéncia.

Hipotese 6¢: A facilidade de uso dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto na

dimenséo integridade.

Hipotese 7: A compatibilidade dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto nas
diferentes dimensdes que compdem a confianca.

Hipotese 7a: A compatibilidade dos dispositivos mdveis tem efeito positivo e direto

sobre a dimens&o benevoléncia.

Hipotese 7b: A compatibilidade dos dispositivos mdveis tem efeito positivo e direto na

dimenséo competéncia.

Hipotese 7c: A compatibilidade dos dispositivos mdveis tem efeito positivo e direto na

dimenséo integridade.

Quanto aos efeitos da compatibilidade sobre a facilidade de uso, ndo foram encontradas
na literatura evidéncias de que a relagdo ja tenha sido testada. Entretanto, acredita-se que a
presenca de compatibilidade entre a realizacdo de compras via dispositivos moveis e a
experiéncia pessoal de um individuo contribuiria para sua percepc¢do de facilidade de uso do
dispositivo para a realizacdo de compras de produtos e servigos. Assim, é proposta a seguinte
hipotese:

Hipotese 8: A compatibilidade dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto sobre a
percepcao de facilidade de uso dos mesmos.

Por sua vez, o construto vantagem relativa do trabalho de Moore e Benbasat (1991),
utilizado aqui, deriva do construto utilidade percebida de Davis (1989). O modelo TAM de
Davis (1989) prevé efeitos da facilidade de uso sobre a percepc¢do de utilidade de um sistema.
Estudos extensivos utilizando o TAM e o TAM2 déo suporte a essa relacdo. Parece razoavel
afirmar que o mesmo se aplica a relacdo entre facilidade de uso e vantagem relativa, ou seja,
que a percepc¢do de que comprar via dispositivos maéveis é facil e livre de esforcos exerceria
influéncia na percepcdo de sua vantagem sobre outras formas de comprar produtos e servigos.
Sendo assim, enuncia-se a seguinte hipotese:

Hipotese 9: A facilidade de uso dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto sobre a
percepcao de vantagem relativa dos mesmos.

Por fim, segundo Moore e Benbasat (1991), compatibilidade e vantagem relativa
frequentemente carregam como um Unico construto em analises fatoriais exploratorias livres
(sem definicdo de quantidade de construtos), indicando que s&o vistos como um Unico fator
pelos respondentes ou que ha uma relacdo entre ambos. Nao é dificil imaginar o quéo
improvavel seria que um individuo percebesse vantagens na realizacdo de compras com
dispositivos madveis se esse uso ndo fosse compativel com sua experiéncia pessoal e estilo de
fazer compras. Assim, € proposta a seguinte hipotese:

Hipotese 10: A compatibilidade dos dispositivos moveis tem efeito positivo e direto sobre a
percepcao de vantagem relativa dos mesmos.

Modelo Proposto e Hipdteses da Pesquisa
Este estudo apresenta um modelo tedrico para adogdo e uso de dispositivos moveis para
compras que envolve a confianga como um construto mediador multidimensional, explorando
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0s impactos das trés dimensdes da confianca separadamente ao invés de utilizar um construto
global. O modelo (figura 1), denominado Mobile Commerce Trust Formation (MCTF), assim
como a representacdo das hipoteses propostas, sdo apresentados a seguir.

Caracteristicas da Inovagdo Confianca

H10

Compra Efetiva

METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o teste das hipdteses formuladas para o estudo foi realizado
um levantamento de corte transversal (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2009), com uma amostra
ndo probabilistica da populacdo de interesse, com questionarios estruturados apresentados aos
consumidores em um Gnico momento no tempo (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2009).

Operacionalizacéo e Definicdo das Variaveis

O presente estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas pela literatura, ou de
adaptacdes para o portugués de escalas em inglés, elaboradas e testadas em outros paises, para
a medigdo de todos os construtos envolvidos. As seguintes escalas foram utilizadas, todas
medidas via escalas tipo Likert de 5 pontos:

e Vantagem Relativa: escala de cinco itens, adaptada de Moore e Benbasat (1991)

e Compatibilidade: escala de trés itens, adaptada de Moore e Benbasat (1991)

e Facilidade de Uso: escala de quatro itens, adaptada de Moore e Benbasat (1991)

e Benevoléncia: escala de trés itens, adaptada de McKnight, Choudhury e Kacmar (2002)

e Integridade: escala de quatro itens, adaptada de McKnight, Choudhury e Kacmar (2002)

e Competéncia: escala de quatro itens, adaptada de McKnight, Choudhury e Kacmar (2002)

¢ Atitude em Relacdo a Compra por Dispositivos Mdveis: escala de quatro itens, adaptada
de Feng et al. (2016)

e Intencdo de Comprar por Dispositivos Mdveis: escala de quatro itens, de Giovannini et al.
(2015)

e Compra Efetiva (Proxy para Adoc¢éo da Inovacao): escala de dois itens, adaptada de Moon
e Kim (2001)

O instrumento de pesquisa € composto por 33 itens oriundos de construtos cognitivos.
Além desses itens, 0 questionario também inclui 16 itens para medir variaveis demogréficas e
comportamentais dos respondentes, totalizando 49 itens. Todas as escalas utilizadas neste
estudo originalmente elaboradas para a lingua inglesa foram traduzidas e adaptadas para a
lingua portuguesa de acordo com os procedimentos recomendados por Sperber (2004).

Foram realizados dois pré-testes do questionario, um para avaliar a clareza e a
inteligibilidade das questdes e outro para testar a estrutura de apresentacdo e funcionalidades
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especificas da versdo online, com pequenas amostras da populacao de interesse para melhoria
na apresentacdo do questionario e nas instrugdes de preenchimento. Os resultados obtidos com
esses pré-testes serviram para refinar o questionario e elaborar uma verséo final.

Amostra e Procedimento de Coleta de Dados

Os dados da pesquisa foram colhidos entre marco e abril de 2018 por meio de
questionarios auto administrados (FINK, 2012), disponibilizados via link inserido em postagem
publica e antncio pago em um perfil aberto organizacional com foco em pesquisas académicas
no Facebook (CALLEGARO; MANFREDA; VEHOVAR, 2015). A participacéo foi voluntaria
e confidencial e o instrumento de pesquisa continha perguntas de corte para garantir que 0s
respondentes tivessem familiaridade com o uso de dispositivos méveis para a realizacdo de
compras online.

Dos 309 respondentes, 63 foram eliminados devido a ndo atenderem ao requisito de terem
realizado pelo menos uma compra de produto ou servi¢o utilizando um dispositivo movel.
Assim, a amostra final foi composta por 246 questionarios validos.

RESULTADOS

Modelo de Mensuracao

Uma andlise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a validade,
unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracdo. O
modelo testou 33 indicadores carregando em nove construtos e apresentou bons indices de
ajuste (SRMR =0, 058; RMSEA = 0,070 com I.C. de 0,064 ate 0,075; CFI =0,917; IFI = 0,918;
TLI = 0,905; ¥2 = 1002,68, d.f. = 459, p < 0,001, y2/d.f. = 2,184). Quando avaliados em
conjunto, esses indices sugerem um ajuste satisfatorio dos dados ao modelo proposto
(SCHREIBER et al., 2006).

A validade de face foi garantida com a escolha de escalas ja utilizadas na literatura, uma
traducdo criteriosa destas escalas para o portugués, a avaliagdo de cada item por pesquisadores
experientes de comportamento do consumidor e os pré-testes conduzidos com pequenas
amostras da populacdo de interesse. A validade monoldgica foi verifica através da matriz de
correlacdo entre construtos com todas as correlacdes apresentando consisténcia com a teoria a
um nivel de significancia de 0,001. No que diz respeito a validade convergente, foi calculada a
variancia extraida média para cada construto (average variance extracted - AVE). Todos 0s
valores de AVE calculados estdo entre 0,50 e 0,82 (acima do nivel recomendado de 0,50),
evidenciando a validade convergente das escalas utilizadas. Com relag¢do a consisténcia interna
e confiabilidade das escalas utilizadas, todas as escalas utilizadas atenderam aos niveis minimos
de confiabilidade considerados adequados pela literatura (BYRNE, 2010) com valores acima
de 0,7 tanto para o coeficiente alfa quanto para a confiabilidade composta. Também foram
avaliadas as cargas fatoriais padronizadas para cada vardvel observavel em relacdo aos
construtos que compdem como forma de verificagdo de unidimensionalidade e validade
convergente, com todas apresentando valores acima do 0,70 indicado pela literatura (GARVER;
MENTZER, 1999). Todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia extraida
média para todos os construtos, indicando validade discriminante adequada.

Por fim, uma analise coletiva dos resultados apresentados indica que o modelo de
mensuracdo proposto atende aos requisitos necessarios de validade de face, validade
nomologica, confiabilidade, unidimensionalidade, validade convergente e validade
discriminante, tornando viavel a investigacédo das relagdes entre os construtos latentes com o
uso de um modelo estrutural.
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Modelo Estrutural

Foi usada a técnica de modelagem de equacges estruturais (SEM) por estimacao por
Maéaxima Verossimilhanga (ML), para testar o modelo proposto e as hipdteses da pesquisa. Em
relacdo aos indices de ajuste do modelo, a razao x2/d.f. foi de 2,164, inferior ao valor de 3,0
sugerido por Byrne (2010). Além disso, os indices de ajuste incrementais foram iguais a 0,920
para o CFI (comparative fit index), 0,910 para o TLI (Tucker-Lewis index) e 0,921 para o IFI
(incremental fit index). Por sua vez, os indices de ajuste absoluto apresentaram valores abaixo
do limite de 0,08 estabelecido pela literatura (BYRNE, 2010), indicando também um bom
ajuste do modelo. Com RMSEA (root-mean-square error of approximation) de 0,047 (1.C. de
90% indo de 0,044 até 0,050), e SRMR (standardized root mean-square residual) de 0,073.
Dados os indices apresentados, concluiu-se que o ajuste do modelo proposto foi satisfatorio.

Ap0s a verificacdo do ajuste dos modelos de mensuracdo e estrutural propostos, foram
avaliados os coeficientes estimados para as relagcdes causais entre os construtos (Figura 2). A
verificacdo de cada uma das hipdteses da pesquisa foi realizada com a analise da magnitude,
direcdo e significancia dos coeficientes padronizados estimados por meio do modelo estrutural,
apresentados na Tabela 1 (BYRNE, 2010). Uma relacéo foi considerada significativa se o p-
valor para o teste t associado ao coeficiente estimado foi inferior a um nivel de significancia de
0,05 (BYRNE, 2010; HAIR et al, 2009). Assim, observa-se que foi obtido suporte empirico
para 13 das 20 hipoteses de pesquisa formuladas, com relages significativas entre os construtos
relacionados sendo observadas no modelo estrutural proposto. Dentre as hip6teses rejeitadas,
quase todas apresentaram p-valores maiores do que 0,05, com excecdo da hipdtese H1b (o efeito
da Integridade sobre a Atitude), que apresentou efeito significativo, porém negativo, na direcéo
contraria ao que era esperado. Além disso, € particularmente notavel a presenca de coeficientes
padronizados maiores do que 1. Segundo Deegan (1978), se dois ou mais fatores forem
correlacionados (obliquos) ao invés de ndo correlacionados (ortogonais) eles podem apresentar
coeficientes padronizados com magnitudes superiores a 1. Considerando que Integridade,
Competéncia e Benevoléncia sdo dimensfes de um mesmo construto, a Confianca, ndo é de se
estranhar a presenca de colinearidade entre eles, explicando a presenca de coeficientes
padronizados com magnitudes elevadas.

Tabela 1: Teste das Hipoteses, Coeficientes Padronizados Estimados e Significancias
Relacéo Proposta (;ng' p-valor | Suporte | Relacdo Proposta gng' p-valor | Suporte
Hla: BENDATT 1,289 < 0,001 SIM H6a: FAUS BEN | 0,170 | 0,363 NAO
Hib: ITGDATT -3,243 | <0,001 NAO H6b: FAU> CPT | 0,537 | <0,001 SIM
Hic: CPTOATT 3,019 < 0,001 SIM H6c: FAU> ITG | 0,387 | 0,001 SIM
H2a: BEN>INT 0,239 0,386 NAO H7a: COM->BEN | 0,369 | <0,001 SIM
H2b: ITGINT -0,971 0,187 NAO H7b: COM>CPT | 0,253 | 0,006 SIM
H2c: CPTINT 1,087 0,087 NAO H7c: COMITG | 0,295 | 0,001 SIM

H3: ATT>INT 0,402 0,006 SIM H8: COM>FAU | 0,726 | <0,001 SIM
H4: INT>CEF 0,369 < 0,001 SIM H9: FAUDVAR | 0,567 | <0,001 SIM
H5a: VAR BEN 0,289 0,015 SIM H10: COMVAR | 0,320 | <0,001 SIM
H5b: VAR>CPT 0,016 0,889 NAO
H5c: VARDITG 0,127 0,268 NAO

BEN = Benevoléncia, ITG = Integridade, CPT = Competéncia, ATT = Atitude, INT = Inten¢do, CEF = Compra Efetiva, VAR
= Vantagem Relativa, FAU = Facilidade de Uso, COM = Compatibilidade.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com relagdo as hipdteses da pesquisa, 13 das 20 hip6teses formuladas foram verificadas.
Os resultados mostram que diferentes dimensdes da confianca exercem diferentes graus de
influéncia sobre a Atitude do individuo em relacdo a adogdo da compra via dispositivos moveis.
A Benevoléncia e a Competéncia mostraram ter efeitos positivos e diretos sobre a Atitude,
conforme esperado, entretanto a Integridade mostrou ter efeitos diretos e negativos, o que nao
era um resultado previsto. Diferentemente de modelos utilizando representac6es holisticas da
Confianga, o presente modelo aponta a Competéncia do vendedor como o fator crucial na
construcao da Confiangca em contexto de compras via dispositivos moveis, com a Benevoléncia
apresentando uma pequena influéncia (comparativamente). A relacdo entre as dimensdes da
Confianca e a Intencdo de Comprar via dispositivos méveis ndo foi observada no caso do
consumidor brasileiro, o que contraria a teoria. Por outro lado, esse resultado poderia indicar
que o efeito da Confianca sobre a Intencdo pode estar sendo completamente mediado pela
Atitude. Ja& o contraditorio resultado negativo da Integridade sobre a Atitude poderia ser
explicado pelos resultados do estudo de Kim, Ferrin, Cooper e Dirks (2004). Este estudo indica
que individuos tendem a valorizar mais as informacdes negativas sobre a Integridade alheia do
que as positivas, que um pedido de desculpas tem mais impacto sobre a recuperacdo da
confianga do que a ndo agéo e que diante de um bom desempenho geral, violagdes da confianga
podem ser toleradas. Ou seja, oportunismo benigno (pequenas violagdes da Integridade) ndo so
€ esperado pelo consumidor como este também esta preparado para manter Seu
comprometimento e renovar o relacionamento, mesmo apds a violagdo da confianga ocorrer,
diante de altos graus de competéncia e vantagens na manuten¢do do relacionamento cliente-
vendedor.

O efeito da Atitude sobre Intencdo de Compra € significativo, direto e positivo, conforme
esperado e em acordo com 0s resultados obtidos por outros pesquisadores para a adocdo de
inovacOes tecnologicas, compras online e uso de servicos e dispositivos méveis (FERREIRA
et al., 2014; FERREIRA; SILVA; GIOVANNINI; RAMOS, 2016; ZHANG; ZHU; LIU,
2012). A relacéo entre Intengdo de Compra e Compra Efetiva também encontra suporte nos
resultados obtidos, indicando que a Intencdo de Compra tem importante influéncia na
frequéncia de compra e gastos médios.

Quanto aos fatores inovadores dos dispositivos moveis, os resultados mostram sua
influéncia sobre as trés dimensbes da confianca, particularmente sobre as percep¢fes de
Competéncia. Vantagem Relativa ndo exerce influéncia significativa sobre as percepgOes de
Integridade ou Competéncia, mas apenas sobre as de Benevoléncia. Esse resultado parece
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indicar que as vantagens utilitarias dos dispositivos moveis sobre computadores estacionarios
parecem ter pouca influéncia na percepcdo do consumidor da Competéncia e Integridade dos
vendedores, mas afeta a sua crenca de que os vendedores tém os interesses do consumidor em
primeiro plano. A Facilidade de Uso, diferentemente da Vantagem Relativa, mostrou efeitos
significativos sobre as percepcdes de Integridade e Competéncia e nenhum efeito significativo
sobre a Benevoléncia. Esse resultado aponta o qudo importante sdo as percepgOes de que
comprar por dispositivos moveis é facil e descomplicado na formacdo das percepgdes da
Integridade e Competéncia do vendedor. J& a Compatibilidade apresentou efeitos significativos,
diretos e positivos sobre as trés dimensbes da Confianga, indicando que a os habitos e
experiéncias passadas do consumidor com dispositivos moveis e compras online representam
fatores preponderantes na formacdo da Confianca quando se trata da compra de produtos e
servicos via dispositivos moveis. A Facilidade de Uso apresentou efeito significativo, positivo
e direto sobre a Vantagem Relativa, o coeficiente padronizado elevado indica que a percepcao
de facilidade e simplicidade de uso € um importante influenciador das percepcbes de que 0s
dispositivos mdveis tém vantagens sobre outras op¢oes na hora da compra de bens e servicos.
Por seu lado, a Compatibilidade apresenta efeito positivo e direto ainda mais intenso sobre a
Facilidade de Uso, indicando que a habitos e experiéncias passadas de compra e de uso de
dispositivos moveis tem muita relevancia nas percepcdes do consumidor do esforgo necessario
para realizar compras via dispositivos méveis. Por fim, os efeitos da Compatibilidade sobre a
Vantagem Relativa se mostraram significativos, positivos e diretos, apontando para uma agéo
dos habitos e experiéncias passadas nas percepcdes de utilidade e vantagens da compra por
meio de dispositivos moveis em relacdo a outras formas de comprar bens e servicos.

CONCLUSOES

Os resultados e relacGes verificadas na pesquisa trouxeram contribuicdes relevantes para
o0 entendimento do comportamento de consumo online e adocdo de dispositivos mdveis para a
compra de bens e servigos, assim como importantes informacdes sobre a formacéao da confianga
nesse contexto.

Este estudo contribui para o estudo de adogédo de inovagfes ao incorporar a confianga
como um fator mediador entre as caracteristicas da inovacdo e a atitude e a intencéo de adocéo.
No que diz respeito a confianca, este trabalho € pioneiro ao colocar as diferentes dimensées da
confianga mediando os efeitos das caracteristicas de uma inovacgdo sobre a atitude e intencao
de uso, mostrando que diferentes caracteristicas da compra via dispositivos méveis de produtos
e servicos afetam de maneira diferenciada cada uma das trés dimensdes da confianca e que estas
atuam primordialmente sobre a atitude do sujeito. De uma so0 vez, este estudo aponta que 0 uso
de construtos holisticos de confianca pode reduzir consideravelmente a qualidade das
informacdes obtidas pelo pesquisador no que diz respeito a sua formacéo e influéncia sobre
outras variaveis e que a confianga tem importante papel na adocdo de inovacdes tecnoldgicas
por parte dos consumidores brasileiros.

Quanto as aplicacOes praticas e gerenciais dos resultados obtidos, o estudo aponta que
interfaces de compra simples e de uso facil, similares a outras que ja encontrou em experiéncias
anteriores e/ou que estejam de acordo com sua forma habitual de usar um dispositivo movel ou
comprar produtos e servigos, onde o consumidor ndo perde tempo nem esforco procurando algo
ou realizando a transacgdes, € um dos segredos para fomentar a compra de produtos e servigos
por meio de dispositivos moveis. Outro ponto € que aparentar competéncia operacional é mais
importante do que se apresentar como honesto. Para o consumidor, eficiéncia e eficacia no
processo e interface de compras parecem ser mais importantes do que o nome limpo do
vendedor ou compromissos de integridade. Apresentar histérico e procedimentos de acédo
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voltados para corrigir problemas ocorridos € mais importante na construcao de confianca do
que aparentar nunca 0s ter. Assim, preocupacOes com responsividade, funcionalidades
presentes, design inteligente e velocidade de resposta sdo questdes de alta relevancia na cria¢ao
de websites e aplicativos voltados para o estimular o consumidor a comprar via dispositivos
moveis.

LimitacGes e Pesquisas Futuras

Uma limitacdo da pesquisa diz respeito a coleta e ao tratamento dos dados. Os dados
foram coletados por links publicos cujo compartilhamento foi estimulado (bola-de-neve), o que
tende a gerar vieses de comunidade, podendo ndo cobrir adequadamente a populacéo desejada
ou seguindo alguma tendéncia comportamental. O questionario apresentado também requer que
0s respondentes se recordem de experiéncias passadas ndo especificas, o que pode dificultar o
processo de associacdo de conceitos e memorias.

Dadas as limitacGes expostas, sugere-se a replicacdo do modelo junto a consumidores
com perfis diferentes dos estudados neste trabalho, como uma forma de validar e ampliar o
escopo dos resultados aqui obtidos. Seria interessante também, conduzir testes de mediacdo por
parte da atitude para os efeitos das dimensdes da confianca sobre a intencdo de compra,
aprofundando o entendimento dos resultados apresentados neste estudo. Outra sugestdo é a
adicdo de construtos relativos a questdes de seguranca, privacidade e qualidade dos servigcos
dos sites e aplicativos de compras. Por fim, o estudo levanta questdes relacionadas a
desconfianca, integridade e credibilidade que merecem ser exploradas, pois poderiam trazer
mais profundidade para a discussdo sobre a adogdo de dispositivos moéveis para a compra de
produtos e servigos e para o relacionamento cliente-vendedor.
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