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RESUMO

O objetivo deste trabalho é verificar se os fatores intenção
de uso, facilidade de uso percebida e o ajuste entre a tecno-
logia e a tarefa de comprar impactam no uso efetivo da In-
ternet como canal de compra. Através de uma pesquisa sur-
vey aplicada a 227 pessoas que já compraram pela Internet,
chegou-se à conclusão de que a adequação entre a tecnologia
e a tarefa explica a utilidade percebida pelos indivíduos. A
intenção de usar o canal comércio eletrônico é fortemente
explicada pela utilidade percebida e pelo ajuste da tecnologia
e a tarefa a ser executada. Os resultados reforçam a ideia de
que se aumentadas as informações que o site fornece ao usu-
ário, melhor ele entenderá sua utilidade, e mais fácil percebe-
rá a realização da compra.

Palavras-chave: Comércio Eletrônico. Technology Acceptance
Model. Task-Technology Fit. Percepção de Uso. Survey.

The aim of  this paper is to verify if  the factors intention of  use,
perceived ease-of-use and the fit between technology and buying task
impact in the effective use of  the internet as a buying channel. From
a survey applied to 227 people who had already purchased from the
Internet, it was concluded that the fit between the technology and the
task explains the usefulness perceived by the individuals. The intention
to use electronic commerce is strongly explained by the perceived useful-
ness and the task-technology fit to be performed. The results strengthen
the idea that if  the information provided to the users by the sites is
increased, their usefulness will be better understood by the users, who
will perceive more easily the accomplishment of  the purchase.

 Electronic Commerce. Technology Acceptance Model.
Task-Technology Fit. Perceived Usefulness. Survey.
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1 INTRODUÇÃO

Com o avanço da globalização de mercados, o contex-
to empresarial vem apresentando mudanças, e as tecnologias
têm contribuído para que essas alterações se solidifiquem. A
rede mundial de computadores, a Internet, proporcionou o
aumento da velocidade com que as informações são trocadas.

Essa rede, conforme Turban et al. (2000), tem o poten-
cial de revolucionar a forma de operação das organizações,
proporcionando ganhos significativos de produtividade,
reinventando processos, reduzindo os custos operacionais.
Quando usada para comercialização, pode ser vista como
uma forma de agregar valor ao negócio (SHIH, 2004), pois
elimina barreiras de tempo e distância, aproximando o for-
necedor dos clientes.

Devido à velocidade de crescimento e ao fato de pro-
porcionar novas maneiras de comunicação, a Internet permi-
te que se mude o modo de conceber e realizar negócios nas
organizações, possibilitando, além de interações entre pesso-
as, povos e culturas, o delineamento de uma nova forma de
comercialização (TESTA, LUCIANO e FREITAS, 2006). A
opção de ver o produto e poder comprá-lo, imediatamente,
não só distingue a Web de outros meios de comercialização
como também cria o motivo pelo qual muitas pessoas a pre-
ferem para executar suas compras (JOINES, SCHERER e
SCHEUFELE, 2003).

As empresas que reconhecem as oportunidades que a
Internet oferece já começaram a estabelecer sua presença on-
line com um eficiente modelo de negócios, o comércio ele-
trônico, que lhes serve de alicerce (MAYA e OTERO, 2002).

Kalakota e Whinston (1997) percebem o comércio ele-
trônico como a compra e a venda de informações, produtos
e serviços por meio de redes de computadores, enquanto
Cameron (1997) define como qualquer negócio transacionado
eletronicamente, sendo que essas transações podem ocorrer
entre dois parceiros de negócio ou entre um negócio e os
consumidores finais.

Cernev e Leite (2005) vêem o comércio eletrônico como
um novo paradigma para as transações comerciais, visto que
essa forma de comercialização é uma realidade no mundo
dos negócios. Diante desses aspectos, é preciso entender as
razões que norteiam o crescimento dessa modalidade de co-
mércio. Sabe-se que existem fatores que determinam o com-
portamento de uso da tecnologia. Nesse sentido, autores como
Klopping e McKinney (2004) estudaram o uso do comércio
eletrônico baseando-se em modelos de avaliação do compor-
tamento de utilização da TI, utilizando a integração dos mo-
delos Technology Acceptance Model (TAM) ou modelo de aceita-
ção da tecnologia e o Task-Technology Fit (TTF) ou ajuste
tecnologia-tarefa, os quais, segundo Dishaw e Strong (1999)
fornecem uma base teórica ao explorar os fatores que expli-
cam a utilização da TI.

A partir dessa discussão, este estudo visa verificar os
fatores que levam as pessoas a comprar por intermédio do
comércio eletrônico, abordando os modelos TAM e TTF para
descrever e analisar o comportamento do consumidor virtu-

al. Este estudo torna-se relevante, pois, a partir do reconhe-
cimento dos motivos que levam os indivíduos a realizar com-
pras utilizando a tecnologia, as empresas poderão melhor aten-
der as necessidades de seus consumidores e incrementar os
seus resultados. Além disso, Rodrigues, Jóia e Oliveira (2004)
indicam que o volume de vendas por meio do comércio ele-
trônico é crescente; entretanto, os estudos a respeito dos fa-
tores que motivam a frequência de compra no mercado bra-
sileiro não são tão frequentes assim. Tal fato corrobora a
realização desta pesquisa, que busca contribuir para o enten-
dimento desse tipo de negócio.

2 COMÉRCIO ELETRÔNICO

O comércio eletrônico envolve as negociações de com-
pra, venda e troca de produtos, serviços e informações por
redes de computadores ou pela Internet (TURBAN e KING,
2004), o que acarreta grande aplicação de tecnologia de co-
municação e de informação (ALBERTIN, 2004) nesse tipo
de comercialização. Desse modo, o comércio eletrônico vem
transformando as transações comerciais, a sociedade empre-
sarial e a própria Internet. Para Kalakota e Whinston (1996),
o comércio eletrônico é visto como uma moderna tecnologia
de negócios, que direciona as necessidades de organizações,
mercados e consumidores, diminuindo custos e aumentando
a qualidade das mercadorias e dos serviços e acelerando o
processo de entrega. Trata-se de uma combinação entre a
tecnologia de informação, processos e estratégias de empre-
sas que facilita o intercâmbio de informações, produtos e
serviços (CHEN, 2000).

Tigre e Dederick (2003) afirmam que o comércio ele-
trônico, primariamente dominado por empresas virtuais que
o utilizavam como canal único de vendas, tem se tornado um
instrumento complementar de negócios, adotado mundial-
mente pela maioria das organizações. Nesse sentido, Zhou,
Dai e Zhang (2007) destacam que com a intensificação da
competição nas empresas de Internet torna-se ainda mais
importante que elas compreendam as características e per-
cepções do seu consumidor.

Na atualidade, existem diversos tipos de transações re-
lacionadas ao comércio eletrônico; uma das mais conhecidas
pelas pessoas que navegam pela rede é o business-to-consumer
(B2C), isto é, negócios entre empresas e consumidores. A es-
sência dessa transação consiste em fornecer informações que
possibilitem mais opções de escolha para o consumidor. Sen-
do assim, a compra B2C caracteriza-se como um evento dis-
creto na forma pontual em que ocorre, já que o consumidor
pode mudar de um site para outro efetuando compras de arti-
gos semelhantes em lojas diferentes (MAYA E OTERO, 2002).

Segundo o site especializado em comércio eletrônico, o
ebit-empresa (2010), o faturamento para o setor nos primei-
ros seis meses de 2010 foi de R$ 6,7 bilhões. Esse valor indi-
ca um aumento de 40% em relação ao primeiro semestre de
2009, quando registrou R$ 4,8 bilhões. Ao final de 2010 es-
pera-se um faturamento de R$ 14,3 bilhões, o que represen-
taria um crescimento nominal de 35% se comparado ao re-
sultado de 2009. Complementarmente, a pesquisa Tecnologia



Revista Contemporânea de Economia e Gestão.   Vol.8 - Nº 2 - jul/dez/2010. (41-54).

Mauri Leodir Löbler, Debora Bobsin, Monize Sâmara Visentini, Kelmara Mendes Vieira

de Informação e Comunicação de Domicílios e Usuários (TIC
Domicílios, 2009) indica que, em comparação com os resul-
tados de 2008, a consulta a preços de produtos ou serviços
na Internet cresceu oito pontos percentuais (de 44% para
52%), e o crescimento de compra, seja de produtos ou servi-
ços on-line, cresceu três pontos percentuais (de 16% para 19%).
Nesse mesmo estudo, entretanto, é destacado que o principal
dos fatores de restrição ao uso do e-commerce é a motivação
cultural: a maior parte dos respondentes (56%) afirma que
prefere comprar o produto pessoalmente, pois pode vê-lo
antes de concretizar a compra. Ao mesmo tempo, 26% ale-
gam preocupação com a segurança ou privacidade e 22%
não confiam no produto que irão receber.

Percebe-se, assim, alguns aspectos limitadores do co-
mércio eletrônico. Rodrigues, Joia e Oliveira (2004) acres-
centam o tempo de espera para a entrega do produto e a
impossibilidade de contato físico. Klopping e Mc Kinney
(2004) constataram que das compras potenciais pela Internet,
67% são abandonadas por falta de um atendimento ao con-
sumidor em tempo real. Sendo assim, os autores declaram a
relevância de buscar o entendimento de quais fatores influ-
enciam na participação dos consumidores virtuais.

As capacidades geradas pela adoção do comércio ele-
trônico são definidas a partir do uso intensivo de tecnologias
que permitem, entre outros recursos, acesso eletrônico a ser-
viços, entrega on-line de informação e serviços, eliminação de
barreiras entre empresa-cliente (business-to-consumer) e empre-
sa-empresa (business-to-business) (SHAW, 1999), comunicações
(CLEMENTE, 1998) e transações on-line.

Diversos modelos teóricos têm sido criados para se
conhecer o perfil dos usuários da Tecnologia de Informação
(CHEN, 2000). Um modelo desenvolvido para a avaliação
da aceitação de instrumentos de TI pelos usuários é o mode-
lo TAM. Embora esteja diretamente relacionado à explica-
ção sobre a concordância dos usuários dos sistemas de infor-
mação, pesquisadores já o validaram como modelo teórico
para descrever o comportamento do consumidor do comér-
cio eletrônico (MONSUWE, DELLAERT e RUYTER, 2004;
KLOPPING e MCKINNEY, 2004). Visto que esse modelo
aborda o comportamento e a atitude do usuário frente às
tecnologias, analisando questões como facilidade de uso per-
cebida, utilidade percebida e atitude e intenção de uso, en-
tende-se a sua validade de aplicação ao comércio eletrônico.

Klopping e McKinney (2004) analisaram o comércio
eletrônico integrando o modelo TAM ao modelo TTF; ape-
sar de cada modelo possuir uma boa capacidade de explica-
ção, um modelo que inter-relacione os dois pode oferecer
um acréscimo significativo de confiabilidade. Nesse sentido,
Wu e Wang (2005) afirmam que muitas pesquisas demons-
tram a necessidade de acréscimo de fatores ao modelo TAM,
para que ele se torne ainda mais confiável.

Os dois construtos que servem de base para o Modelo
TAM são: a utilidade percebida e a facilidade de uso percebi-
da (DAVIS, 1989). O propósito desse modelo é representar o
impacto de fatores externos relacionados à TI sobre aqueles
internos do indivíduo como as crenças, atitudes e intenções

de uso (COSTA FILHO e PIRES, 2005). Já o modelo TTF
demonstra que a TI será usada exclusivamente se as ferra-
mentas fornecidas pelo sistema sustentarem as atividades do
usuário. Assim, os usuários escolherão as ferramentas e os
métodos que lhes permitam completar a tarefa da melhor
forma (DISHAW e STRONG, 1999).

3 O MODELO TAM 
) – MODELO DE ACEITAÇÃO DA

TECNOLOGIA.

A aceitação ou adoção da Tecnologia da Informação
tem recebido, desde a década passada, especial atenção. Al-
guns modelos teóricos têm sido propostos para explicar o
comportamento de aceitação dos usuários de sistemas de in-
formações. Entre eles, o modelo de aceitação de tecnologia
(TAM), desenvolvido por Davis (1989), que vem sendo am-
plamente aplicado e empiricamente testado (MA e LIU, 2004;
TEO, LIM e LAI, 1999; WU e WANG, 2005; DISHAW e
STRONG, 1999; SCHNEBERGER, AMOROSO e
DURFEE, 2007; SEEMAN e GIBSON, 2009).

A intenção de desenvolvimento do modelo TAM origi-
nou-se de um contrato com a IBM-Canadá, nos meados dos
anos 80, para avaliar o potencial de mercado para novos pro-
dutos da marca (DAVIS e VENKATESH, 1996). Os autores
destacam que o modelo foi projetado para compreender a
relação causal entre variáveis externas de aceitação dos usuá-
rios e o uso real do computador, buscando entender o com-
portamento desse usuário por meio do conhecimento da uti-
lidade e da facilidade de utilização percebida por ele. O mo-
delo tem sido largamente utilizado em pesquisas, para com-
preender os fatores que envolvem a adoção e a utilização de
uma tecnologia (SILVA, 2006).

A utilidade percebida (DAVIS, 1989) caracteriza-se como
o grau pelo qual a pessoa acredita que usando um sistema
particular pode incrementar o seu trabalho; e a facilidade de
uso percebida, como as expectativas pelas quais a pessoa acre-
dita que ao utilizar um sistema tecnológico pode se isentar do
esforço físico ou mental ao desempenhar suas atividades.

Lederer et al. (2000) citam duas pesquisas desenvolvi-
das com o modelo TAM tendo como implicação a WEB. Em
uma delas (TEO, LIM e LAI, 1999), verificou-se que a utili-
dade e a facilidade de uso percebida predisseram o uso, mas
que a utilidade de uso percebida teve um efeito mais signifi-
cante. Na outra, identificou-se que a facilidade de uso expli-
ca a utilização da web (MORRIS e DILLON, 1997).

Quando se trata de comércio eletrônico, o uso deve ser
relacionado à forma como o consumidor observa a tecnologia
da web em relação ao desempenho de sua tarefa (KLOPPING
e MCKINNEY, 2004). Os autores Dishaw e Strong (1999)
demonstraram a eficácia do uso combinado dos modelos TAM
e TTF para trabalhos de adoção de tecnologia, que forne-
cem, quando reunidos, um modelo mais significativo do que
quando utilizados separadamente.

O modelo TAM (Figura 1) sugere que os indivíduos
usarão a informática se acreditarem que esse uso fornecerá
resultados positivos, focalizando-se na facilidade de uso per-
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cebida e na utilidade percebida (IGBARIA e IIVARI, 1995).
O propósito desse modelo é criar uma base para listar o im-
pacto de fatores externos sobre aqueles internos do usuário
como as crenças, atitudes e intenções de uso (COSTA FI-
LHO e PIRES, 2005). De acordo com Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989) esse é um dos modelos mais influentes para
pesquisar a aceitação dos sistemas de informação.

Quando os usuários percebem que a tecnologia utiliza-
da é capaz de suportar a sua tarefa, eles passam a exibir me-
lhores performances (LEE, CHENG e CHENG, 2007). Os
autores ainda complementam que uma tecnologia capaz de
suportar uma tarefa é aquela que possui funcionalidade, re-
duz custos de execução e faz com que a tarefa seja executada
mais facilmente.

O grau do ajuste da tarefa e da tecnologia é afetado
pelas interações entre as características da tarefa, das funcio-
nalidades da tecnologia, e da personalidade dos usuários. O
ajuste da tarefa-tecnologia melhora quando a relação entre esses
três aspectos é estreitada. Além disso, as características dife-
rentes da tarefa requererão a sustentação das funcionalidades
diferentes da tecnologia (LEE, CHENG e CHENG, 2007).

O modelo TTF, segundo D’Ambra e Rice (2001), for-
nece bases para ajudar na identificação das características dos
usuários da WEB. Isso porque explica o uso e a avaliação da
WEB independentemente, ou seja, permite a identificação
potencial de conceitos e escalas para cada indivíduo.

Atitude de Uso Intenção de Uso Uso Atual 

Facilidade 
Uso

Utilidade 
Percebida

Figura 1: Modelo de aceitação da tecnologia (TAM)

Fonte: Dishaw e Strong (1999).

A Figura 1 apresenta as relações entre os construtos
que formam o Modelo TAM. A facilidade de uso percebida
mede o grau de uso da tecnologia em que o indivíduo acredi-
ta não exigir muito esforço mental ou físico (VENKATESH
e BALA, 2009), além de observar a percepção do usuário
quanto à facilidade de aprendizado e de operação da
tecnologia. O construto utilidade percebida avalia quanto o
indivíduo acredita no uso da tecnologia para melhorar o de-
sempenho no trabalho (SILVA, 2006). Observando o comér-
cio eletrônico, esse fator mede o grau em que os consumido-
res acreditam que uma tecnologia, em particular, facilita o
processo de transação (PAVLOU, 2003).

A utilidade percebida é influenciada pela facilidade de
uso, e esses dois fatores interferem na atitude de uso da
tecnologia. A intenção de uso é formada pela atitude e pela
utilidade, e compreende a pretensão dos indivíduos em usar
a tecnologia, identificando se as pessoas têm preferência por
usar os sistemas baseados em computador ao invés de méto-
dos manuais (DISHAW e STRONG (1999), ou seja, se pre-
terem o comércio tradicional pelo comércio eletrônico. E por
fim, as medidas de uso evidenciam o tempo despendido com
a tecnologia, o uso efetivo do comércio eletrônico, o que
pode ser observado pelas horas nos sites de consumo e pelo
número de transações realizadas. O modelo TAM foi
reaplicado ao longo do tempo, sendo desenvolvidas algumas
extensões como o TAM2 (VENKATESH e DAVIS, 2000) e,
mais recentemente, o TAM 3 de Venkatesh e Bala (2009).

4 O MODELO TTF ( ) –
MODELO AJUSTE TECNOLOGIA-TAREFA

O modelo TTF, de Goodhue (1995), sugere que a ado-
ção da tecnologia depende de quanto ela cumpre as exigênci-
as de uma tarefa particular (KLOPPING e McKINNEY,
2004). De acordo com Dishaw e Strong (1999), esse modelo
demonstra que a tecnologia será usada exclusivamente se as
opções fornecidas pelo sistema (suporte) sustentam as ativi-
dades do usuário. Racionalmente, os usuários escolherão as
ferramentas e os métodos que lhes permitam completar a ta-
refa da melhor forma. Os sistemas tecnológicos que não ofe-
reçam vantagens suficientes aos usuários não serão utilizados.

TTF 

Requerimento da Tarefa 

Funcionalidade de Ferramenta 

Experiência com a Ferramenta 

Uso Atual

Figura 2: Modelo Ajuste Tecnologia-Tarefa (TTF)

Fonte: Dishaw e Strong (1999).

O modelo TTF indica que o uso da tecnologia é influ-
enciado pelo ajuste existente entre os requisitos das tarefas
realizadas e as características de funcionalidade da tecnologia.
Assim, quanto mais de acordo com as atividades desenvolvi-
das o sistema estiver mais será utilizado, e melhor será o seu
desempenho (GOODHUE e THOMPSON, 1995). Esses
autores entendem que a performance do indivíduo na reali-
zação de uma atividade sofre interferência da relação exis-
tente entre as características da tecnologia e as características
do trabalho; assim, o modelo tem foco nas tarefas do usuário
e nas funcionalidades da tecnologia disponível (DISHAW e
STRONG, 1999), que, quando ajustadas, tendem a aumentar
o nível de utilização da ferramenta tecnológica.

Os principais construtos do modelo são os requerimen-
tos das tarefas e a funcionalidade da ferramenta. As tarefas
podem ser compreendidas como as ações realizadas pelos
indivíduos para transformar as entradas em saídas (CANE e
McCARTH, 2009). As características da tarefa, ou os seus
requisitos, envolvem suas peculiaridades quanto ao uso da
tecnologia para a sua execução. As tecnologias são as ferra-
mentas que podem ser utilizadas na realização das atividades
(CANE e McCARTH, 2009).

Além desses fatores, o modelo também apresenta o ajus-
te tecnologia-tarefa (TTF), que engloba as correspondências
entre as tarefas e a tecnologia. Esse construto apresenta vari-
áveis que abarcam questões sobre tarefa e tecnologia con-
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juntamente, abarcando aspectos como localização, atualiza-
ção e confiabilidade dos dados e das informações (ZIGURS
e KHAZANCHI, 2008). A experiência com a tecnologia dis-
cute o conhecimento do usuário quanto ao manuseio e às
funcionalidades da tecnologia, e interfere na utilização do
sistema da mesma forma que o ajuste tarefa-tecnologia.

5 MODELOS TAM E TTF COMBINADOS

Os modelos TAM e TTF são especialmente utilizados
para compreender o comportamento humano no domínio
dos sistemas de informação (CHEN, 2000). Porém, há algu-
mas diferenças significativas entre eles, como a não adoção
no modelo TAM de uma variável inovadora: a compatibilida-
de. A compatibilidade é descrita como o grau pelo qual uma
inovação é percebida como consistente, com a existência de
valores, experiências passadas e as necessidades daqueles que
adotam tal inovação. Uma grande compatibilidade resulta em
uma taxa mais rápida de adoção da tecnologia. Essa variável,
porém, é reconhecida pelo modelo TTF. Nele, a avaliação
dos usuários sobre o ajuste entre a tecnologia e a tarefa é
determinada por características da tarefa, características indi-
viduais e por sistemas de informação e serviço (CHEN, 2000).

Esses argumentos, aliados ao fato de que ao utilizar o
modelo TTF juntamente ao modelo TAM indicam dois as-
pectos diferentes sobre as escolhas dos usuários de tecnologias
(foco na tarefa e foco nas atitudes), apontam a importância
de se aprofundar estudos que associem ambos os métodos.
Essa combinação gera uma melhor explicação sobre o uso
da tecnologia do que somente a avaliação das atitudes (TAM)
ou tarefas (TTF) a serem executadas pelos usuários (DISHAW
e STRONG, 1999).

No trabalho de Dishaw e Strong (1999) é proposta uma
combinação, com elevado grau de complexidade, devido à
utilização de todos os fatores na sua forma original. A inte-
gração proposta pode ser visualizada na Figura 3. Os autores
desse modelo combinado partem do argumento de Goodhue
(1995), que vincula o ajuste tecnologia-tarefa com os modelos
comportamentais que explicam o uso da tecnologia.

Os modelos são combinados, tornando suscetível uma
melhor explicação do uso da tecnologia. Nesse sentido,
Dishaw e Strong (1999) afirmam que o modelo TTF deter-
mina, em parte, três variáveis do modelo TAM, sendo que a
utilização está presente nos dois modelos. A facilidade de
uso e a utilidade percebida são influenciadas pelo modelo de
ajuste tecnologia-tarefa, portanto as crenças dos usuários so-
bre esses fatores são suscetíveis de serem desenvolvidas, em
parte, a partir das características da tecnologia e das tarefas
realizadas. Além disso, esses dois construtos do modelo TAM,
indiretamente, incluem aspectos da tecnologia e das tarefas
(DISHAW e STRONG, 1999), pois a noção de utilidade do
sistema indica que ele é útil para alguma coisa, ou seja, que a
tecnologia tem utilidade para essa tarefa. A facilidade de uso
deve ser determinada pela funcionalidade disponível na tare-
fa e pela experiência do usuário com a tecnologia; portanto,
as ferramentas com mais funcionalidades têm maior proba-
bilidade de ser consideradas mais difíceis de usar. No mode-
lo integrado, a experiência com o sistema tem efeito sobre a
facilidade de uso, enquanto no modelo TTF esse efeito é
direto sobre a utilização da tecnologia.

Em outro trabalho, os autores Klopping e McKinney
(2004) combinaram os modelos TTF e TAM para melhor
explicar o comportamento do usuário do comércio eletrôni-
co, a partir de uma adaptação do modelo TAM original
(DAVIS, 1989). O novo modelo (Figura 4) utiliza três fatores
para explicar o uso atual, enquanto no modelo original essa
explicação era fornecida por quatro fatores, que incluía o
fator “atitude para o uso”. De acordo com Davis e Venkatesh
(1996), pode-se excluir o fator “atitude para o uso” no mo-
delo final do TAM, pois ele não mensura, em sua totalidade,
o efeito da “utilidade percebida” sobre a “intenção de uso”.

Atitude 
para o uso

Funcionalidade da Ferramenta 

Intenção de 
usar a TI Uso atual

Facilidade de 
uso percebida

Utilidade 
percebida 

Experiência com 
a ferramenta TTF

Característica da tarefa

TAM

TTF

Figura 3: Modelo TAM e TTF combinados

Fonte: Dishaw e Strong (1999).

Figura 4: Modelo TAM e TTF combinados

Fonte: Klopping e McKinney, (2004).

No modelo TAM, a “atitude para o uso” e a “intenção
de uso” unem-se no fator único “intenção de uso”. O mode-
lo TTF é uma combinação entre a tarefa e a tecnologia e o
consequente uso dessa tecnologia. Nesse modelo (Figura 4),
o TTF é mensurado diretamente, conforme feito anterior-
mente por Klopping e McKinney (2004). Estando ajustadas
tarefa e tecnologia, tem-se a explicação da facilidade de utili-
zar, da intenção de usar e da utilidade percebida. A utilidade
percebida implica na intenção de uso, e essa última implica
no uso atual da tecnologia.

No presente artigo, utilizar-se-á a combinação propos-
ta por Klopping e McKinney (2004) por se tratar de um

Intenção       
de uso

TTF 

Utilidade 
percebida

Facilidade de 
uso percebida Uso atual
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modelo mais simplificado e com maior facilidade de enten-
dimento, devido ao modelo TTF ser mensurado em um úni-
co construto, pois, para os autores, o comportamento de uso
pode estar relacionado à percepção do individuo em relação
ao ajuste entre a tarefa e a tecnologia. Além desses motivos,
o modelo foi escolhido por ter sido aplicado por Klopping e
McKinney (2004) em um estudo sobre comércio eletrônico,
estando assim validado para esse objeto de análise.

6 MÉTODO DE PESQUISA

Este estudo apresentou caráter descritivo, em que foi
realizada uma pesquisa survey, a qual tem três objetivos ge-
rais: descrição, explicação e exploração. A maioria dos estu-
dos tem mais de um objetivo; neste, serão utilizados os três
conjuntamente – a exploração, com o intuito de descobrir
novas relações; a descrição, com a intenção de descrever o
fenômeno observado, e a explicação, com o fim de encontrar
respostas acerca do uso ou não do comércio eletrônico.

A técnica de pesquisa compreendeu um questionário
(ANEXO 1), que permite padronização e provoca infor-
mações específicas em vir tude de sua estruturação
(MALHOTRA, 2001). As questões foram escalonadas em
escala Tipo Likert, variando de “1” (discordo plenamente) a
“5” (concordo plenamente), exceto as de número 5.1 e 5.2,
que também foram escalonadas, porém com outra
mensuração por se tratarem de quantificação. Os questioná-
rios aplicados neste trabalho apresentaram um índice de con-
fiança de 95% e erro amostral de 5%.

O universo da pesquisa são os indivíduos que utilizam
o comércio eletrônico para a realização de suas compras. A

população considerada nesta pesquisa foram os funcionários
e estudantes da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
Considera-se que todos têm acesso à Internet e nível social e
cultural suficiente para empreender uma compra pela rede
mundial. Foi sorteada uma amostra significativa da popula-
ção estudada, entrevistando-se 520 indivíduos, dos quais 227
já utilizaram a Internet como canal de compras. Assim, esses
últimos compuseram a base de análise, sendo 130 homens e
97 mulheres, com média de idade de 31 anos. A maioria dos
respondentes pertence às Classes A2 e B1, totalizando essas
duas classes, em média, 42% dos respondentes.

Conforme apresentado, este trabalho adota a integração
de dois modelos (TAM e TTF) para descrever e avaliar o
comportamento do consumidor final (B2C) diante do co-
mércio eletrônico.

O modelo TAM será medido por meio dos construtos:
utilidade percebida, facilidade de uso percebida e intenção
de uso. O modelo integrado não mede a atitude para uso,
pois, de acordo com Davis e Venkatesh (1996), as evidências
empíricas indicam que se pode excluir esse fator no modelo
final do TAM porque ele não mensura, em sua totalidade, o
efeito da utilidade percebida sobre a intenção de uso.

O modelo TTF será medido em um único construto, o
qual observa a relação entre as tarefas realizadas pelo usuário
e as características da tecnologia e das informações que ela
disponibiliza.

As variáveis do modelo testado empiricamente, nesta
pesquisa, podem ser visualizadas no Quadro 1.

FATOR CÓDIGO DA
VARIÁVEL VARIÁVEL 

1.1 Informações suficientemente detalhadas sobre os produtos de seu interesse são mantidas nos sites. 
1.2 Nos sites visitados, informações sobre os produtos são óbvias e fáceis de encontrar. 
1.3 Eu posso encontrar informações sobre os produtos rapidamente nos sites quando eu necessito.
1.4 A informação do produto on-line que eu uso ou gostaria de acessar é exata o bastante para meu 

objetivo. 
1.5 A informação do produto on-line de que eu necessito está apresentado de forma clara. 
1.6 A informação do produto on-line mantida no site é suficiente para realizar minhas compras.

TTF (1)

1.7 A informação do produto on-line é armazenada de diferentes formas, que é difícil saber quais 
usar efetivamente. 

2.1 Em média, quantos diferentes sites de compras on-line você visita durante um mês.
2.2 Em geral, quanto tempo você despende nas compras on-line por semana. USO (2)
2.3 Em média, com que frequência você usa a Internet para suas atividades de compras. 
3.1 É difícil aprender a utilizar a Internet para realizar minhas compras.FACILIDADE 

(3) 3.2 Levei muito tempo para aprender a usar a Internet para minhas de compras. 
4.1 A realização de compras é mais rápida na Internet do que no modo tradicional 
4.2 Usar a Internet torna mais fácil realizar minhas compras.UTILIDADE 

(4) 
4.3 Acho a Internet útil para minhas atividades de compras. 
5.1 Na minha opinião, deve ser muito importante usar a Internet para minhas compras adicional-

mente ao método tradicional. INTENÇÃO 
 (5)

5.2 Eu gosto de usar a Internet para minhas compras. 

Quadro 1: Variáveis

Fonte: Klopping e Mckinney (2004).
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Com base nas discussões teóricas, as hipóteses analisa-
das são:

H1: TTF influencia positivamente a utilidade percebida.
H2: TTF influencia positivamente a facilidade de uso
percebida.
H3: TTF influencia positivamente a intenção de uso.
H4: A utilidade percebida influencia positivamente a
intenção de uso.
H5: A facilidade de uso percebida influencia positiva-
mente a intenção de uso.
H6: A intenção de uso influencia positivamente o uso
atual.
Sendo assim, identifica-se, na Figura 4, o modelo de

pesquisa analisado.

(OLIVEIRA NETO e RICCIO, 2003). Identificada a con-
fiabilidade dos construtos, avaliou-se as relações entre os fa-
tores e o conjunto de hipóteses.

As medidas de ajuste analisadas foram as medidas ab-
solutas de ajuste e as medidas comparativas de ajuste. Kline
(1998) expõe que as medidas absolutas de ajuste avaliam o
grau em que o modelo prediz a matriz de covariância ou
correlação observada, enquanto as medidas comparativas ser-
vem para comparar o modelo proposto ao modelo nulo.

Os índices de ajuste observados foram: c2 (qui-qua-
drado), Root Mean Square Residual (RMR), Root Mean Square
Error of  Aproximation (RMSEA), Goodness-of-fit (GFI),
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI) e
Tucker-Lewis Index ou Non-Normed Fit Index (NNFI).

 

V1.1

e11 e12 e13 e14 e15 e16 e17

V1.2 V1.3 V1.4 V1.5 V1.6 V1.7

TTF

Utilidade

V4.1

Intenção

e41

e42

e43

V4.2

V4.3

Facilidade Uso

V3.1

e31 e32

V3.2 V5.1 

e51 e52

V5.2 V2.1 

e21 e23 

V2.3V2.2

e22 

H1 

H5 H6

H4

H2
H3 

Figura 5: Modelo proposto inicial

Fonte: Elaborado pelos autores.

Visto que o modelo exige um exame simultâneo de di-
versas relações de dependência, optou-se por trabalhar com
a modelagem de equações estruturais (MEE), pois Hair et al.
(2005) afirmam que essa técnica é útil quando variáveis de-
pendentes tornam-se independentes em subsequentes rela-
ções de dependência.

A análise dos resultados foi realizada em dois momen-
tos. Primeiramente pelo alfa de Cronbach dos construtos, o
qual indica a confiabilidade dos fatores, avaliando o grau de
consistência entre múltiplas medidas de uma variável
(CHURCHILL, 1979), estimando a validade das medidas, ou
seja, a sua conformidade quanto ao fim a que se destinam

Um resultado não-significativo para a estatística qui-
quadrado indica que os dados se ajustam ao modelo. Hair et
al. (2005) explicam que pode ser analisada a relação qui-qua-
drado/graus de liberdade, dividindo o primeiro pelo segun-
do; para alguns autores esse valor deve ser menor que três.
Os autores mostram que quando o RMR for igual a zero, o
ajuste do modelo é perfeito; valores menores que 0,10 são
aceitáveis. Já o RMSEA deve apresentar valores menores que
0,08, enquanto o GFI varia de zero (ajuste ruim) a um (ajuste
perfeito). Os valores aceitáveis para as demais medidas, CFI,
NFI e NNFI, são acima de 0,9 (KLINE, 1998). A análise dos
dados foi realizada com o suporte do pacote estatístico SPSS
e o software para modelagem de equações estruturais AMOS™.
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7 ANÁLISE DOS RESULTADOS

Visto que os fatores do modelo TAM e TTF integrados
para o comércio eletrônico já foram validados nos estudos de
Klopping e McKinney (2004) e Löbler, Visentini e Vieira (2006),
partiu-se para a análise do modelo estrutural, a qual se efeti-
vou com a avaliação dos índices de ajustamento e do valor de
significância dos coeficientes. A Tabela 1 permite que sejam
verificados os resultados obtidos com o modelo proposto.

dos analisados pelo autor 17 apresentam essa relação. Isso
faz com que, do ponto de vista teórico, seja identificado quão
pertinente pode ser a inclusão dessa relação ao modelo. Tam-
bém foram estabelecidas correlações entre os erros das vari-
áveis, com base nas indicações do software de análise.

Realizados os ajustes, a Tabela 3 apresenta um resumo
dos coeficientes padronizados e da significância das variá-
veis formadoras dos construtos finais.

Hipótese Relação Coef. 
Padronizado Z

H1 TTF ---> Utilidade 0,506 6,02 ***
H2 TTF ---> Facilidade 0,265 3,406 ***
H3 TTF ---> Intenção 0,375 4,499 ***
H4 Utilidade ---> Intenção 0,561 5,883 ***
H5 Facilidade ---> Intenção 0,328 4,257 ***
H6 Intenção ---> Uso 0,484 4,775 ***

Tabela 1: Coeficientes padronizados e significâncias das re-
lações do modelo proposto

***, significativos ao nível de 1%
Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

O qui-quadrado apresentou resultado significativo, além
de a relação qui-quadrado/graus de liberdade ter mostrado
um valor acima do limite de três, indicado por Kline (1998).
Os índices CFI, NFI e NNFI apresentaram resultados me-
nores que 0,9, e o RMSEA ficou acima de 0,08. O RMR e o
GFI foram os que ofereceram resultados mais próximos dos
limites aceitáveis, mas, ainda assim, não satisfatórios. Esses
índices são apresentados na Tabela 2.

Visto que os resultados não indicaram um ajuste satis-
fatório do modelo proposto, partiu-se para o seu aprimora-
mento, com base no relatório de modificações sugeridas pelo
AMOS™. Foi indicada a retirada da variável 1.7, referente
ao fator TTF, e da variável 2.3, relacionada ao uso. Outra
alteração foi a inclusão da relação entre os fatores facilidade
e utilidade. Segundo Legris, Ingham e Collerette (2003) essa
relação existe no modelo original do TAM, pois dos 22 estu-

Índice Valor
Qui-quadrado 315,534 p(0,000)
Graus de Liberdade 84
GFI - Goodness of Fit 0,82
CFI - Comparative Fit Index 0,85
NFI - Normed Fit index 0,80
NNFI - Non Normed Fit Index 0,81
RMR - Root Mean Square Residual 0,10
RMSEA - Root Mean Squared Error 
of Aproximation 0,11

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Tabela 2: Índices de ajuste do modelo proposto

TTF V 1.1 0,852 ¹    
V 1.2 0,727 10,918** Facilidade V 3.1 0,836 6,966** 
V 1.3 0,76 11,685** V 3.2 0,787 ¹
V1.4 0,682 10,618** Utilidade V 4.1 0,362 4,954** 
V1.5 0,735 11,345**  V 4.2 0,591 6,724** 
V1.6 0,613 9,142**  V 4.3 0,899 ¹

Uso V 2.1 0,662 ¹ Intençao V 5.1 0,687 8,869** 
V 2.2 0,488 3,005*  V 5.2 0,709 ¹

A Tabela 4 apresenta os resultados do modelo aprimo-
rado, as hipóteses analisadas e os resultados dos coeficientes,
enquanto na Tabela 5 verifica-se os índices de ajuste, que após
as alterações realizadas apresentaram resultados satisfatórios.

Tabela 3: Coeficientes padronizados e significância

¹ valor de Z não calculado, pois o parâmetro foi arbitraria-
mente fixado em 1,0
**, significativo ao nível de 1%; *, significativo ao nível de 5%
Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Hipótese Relação Coef. 
Padronizado Z 

H1 TTF ---> Utilidade 0,391 4,993 ***
H2 TTF ---> Facilidade 0,325 3,973 ***
H3 TTF ---> Intenção 0,444 5,073 ***
H4 Utilidade ---> Intenção 0,530 4,443 ***
H5 Facilidade ---> Intenção 0,238 2,969 ***
H6 Intenção ---> Uso 0,459 4,467 ***
H7 Facilidade ---> Utilidade 0,310 3,55 ***

Tabela 4: Coeficiente padronizado e significância das hipó-
teses com a inclusão de nova hipótese

***, significativo ao nível de 1%; **, significativo ao nível de 5%
Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Todas as relações apresentaram coeficientes positivos
e significativos, sendo assim possível confirmar as hipóteses
apresentadas no estudo. Desse modo, verifica-se que o mo-
delo TTF influencia positivamente a utilidade percebida, a
facilidade de uso percebida e a intenção de uso; a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida, também, influen-
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ciam positivamente a intenção de uso, enquanto a intenção
de uso influencia positivamente o uso atual. A nova hipótese
(H7) mostra a existência de uma relação direta entre a Facili-
dade e a Utilidade, e essa relação não foi apresentada no
modelo desenvolvido por Klopping e Mckiney (2004). En-
tretanto, está de acordo com as evidências empíricas encon-
tradas por Dishaw e Strong (1999); os autores Löbler, Visentini
e Vieira (2006), ao analisarem especificamente o comércio
eletrônico, também identificaram essa relação.

Com base nesses resultados, percebe-se que as modifi-
cações melhoram o modelo; dessa forma, a inclusão da H7
permitiu um incremento nos valores de ajustamento em rela-
ção ao modelo proposto.

De modo a complementar a análise realizada, buscou-
se relacionar os cinco fatores estudados às características de
gênero e idade dos participantes da pesquisa. Esses dois as-
pectos recebem destaque, pois, conforme Slyke, Comunale e
Belanger (2002), as diferenças de comportamento entre ho-
mens e mulheres diante da tecnologia têm despertado o inte-
resse de pesquisadores, principalmente em relação às
tecnologias da Internet; e a influência da idade, na decisão de
compra no CE, pode moldar comportamentos de compras
on-line (STAFFORD, TURAN e RAISINGHANI, 2004).

Para a análise de gênero, procedeu-se a um teste t para
amostras independentes, que visa identificar se há diferença
entre as médias apresentadas para cada um dos fatores quan-
do analisadas as percepções de homens e mulheres. Na Ta-
bela 6, são apresentados os resultados desse teste.

Percebe-se que os resultados do teste t para amostras
independentes não foram significativos com 95% de confian-
ça, indicando que não há diferença de percepção entre ho-
mens e mulheres no que tange aos fatores relacionados à acei-
tação do comércio eletrônico como ferramenta para realizar
compras e ao seu ajuste às tarefas desempenhadas na Internet.

A variável idade também é considerada neste trabalho
devido às grandes divergências, na literatura, sobre a sua in-
fluência na compra pela Internet. Zhou, Dai e Zhang (2007)
destacam que alguns estudos apresentam relação positiva
entre a idade e a ação de comprar pela Rede (STAFFORD,
TURAN e RAISINGHANI, 2004), enquanto outros demons-

Índice Valor 
Qui-quadrado 166,84 p(0,000) 
Graus de Liberdade 76 
GFI - Goodness of Fit 0,90 
CFI - Comparative Fit Index 0,94 
NFI - Normed Fit index 0,90 
NNFI - Non Normed Fit Index 0,92 
RMR - Root Mean Square Residual 0,08 
RMSEA - Root Mean Squared Error of 
Aproximation 0,07 

No modelo aprimorado, apesar de o qui-quadrado man-
ter-se significativo, a relação entre essa medida e os graus de
liberdade apresentou resultado adequado (2,19), indicando
que os dados estão ajustados ao modelo. As medidas absolu-
tas de ajuste (GFI, RMR e RMSEA) e as medidas comparati-
vas de ajuste (CFI, NFI, NNFI) apresentaram resultados den-
tro dos limites aceitáveis, reforçando o bom ajustamento do
modelo. A Figura 6 apresenta o modelo final proposto.

Tabela 5: Índices de ajuste do modelo aprimorado

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.
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Figura 6: Modelo proposto final

Fonte: Elaborado pelos autores.
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tram a existência de uma relação negativa (JOINES,
SCHERER e SCHEUFELE, 2003),  ou nenhum relaciona-
mento entre essas variáveis (LI, KUO e RUSSELL, 1999;
ROHM e SWAMINATHAN, 2004). Assim, no que diz res-
peito à análise dos fatores do TAM e TTF para os grupos
seccionados por idade, inicialmente classificou-se as idades
conforme o quartil a que pertenciam, sendo formados qua-
tro grupo: até 21 anos; de 22 a 26 anos; de 27 a 42 anos; e
mais de 42 anos. Posteriormente, realizou-se o teste ANOVA
entre esses grupos e os fatores analisados, a fim de identifi-
car a existência de diferença de média entre eles. Na Tabela
7, são apresentados os resultados.

Nota-se que somente os fatores utilidade percebida e
facilidade de uso percebida apresentaram diferença de média
para os grupos analisados. Os demais fatores não foram sig-
nificativos, indicando que, independentemente da idade, a
percepção dos participantes da pesquisa, com relação à in-
tenção de uso, ao ajuste da tecnologia à tarefa e ao uso atual,
apresenta similaridades no que tange ao comércio eletrônico.

Com relação à utilidade percebida, visualiza-se que os
mais jovens apresentam média maior, apontando que consi-
deram a realização de compras pela Internet mais rápida do
que os respondentes de mais idade, bem como uma maior
utilidade de compras para adquirir produtos. Talvez em

Testes e significância Homens Mulheres Fatores 
teste F Sig. teste T Sig. Média Desvio-padrão Média Desvio-padrão 

Utilidade percebida 0,015 0,903 1,202 0,231 3,692 0,920 3,543 0,935
Facilidade percebida 0,107 0,744 0,376 0,708 4,142 0,965 4,093 1,006 
Intenção de uso 0,057 0,811 0,124 0,901 3,615 1,018 3,598 1,082 
TTF 0,133 0,716 0,819 0,414 3,381 0,765 3,296 0,791 
Uso atual 0,208 0,649 0,738 0,461 2,303 0,752 2,227 0,783 

Tabela 6: Teste t para amostras independentes entre gênero para os fatores do TAM e TTF

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Fator Distribuição idade N Média Média ao quadrado Valor do F Sig. 
até 21 anos 60 3,8667 
de 22 a 26 anos 57 3,7251 
de 27 a 42 anos 56 3,5536 
mais de 42 anos 54 3,3395 

Utilidade percebida

total 227 3,6285 

2,92 3,509 0,016

até 21 anos 60 3,775
de 22 a 26 anos 57 4,0614 
de 27 a 42 anos 56 4,2321 
mais de 42 anos 54 4,4537 

Facilidade percebida

total 227 4,1211 

4,685 5,137 0,002

até 21 anos 60 3,5333 
de 22 a 26 anos 57 3,4649 
de 27 a 42 anos 56 3,7054 
mais de 42 anos 54 3,7407 

Intenção de uso 

total 227 3,6079 

0,995 0,912 0,436

até 21 anos 60 3,4119 
de 22 a 26 anos 57 3,3183 
de 27 a 42 anos 56 3,3571 
mais de 42 anos 54 3,2857 

TTF

total 227 3,3449 

0,169 0,278 0,841

até 21 anos 60 2,3611 
de 22 a 26 anos 57 2,2456 
de 27 a 42 anos 56 2,1964 
mais de 42 anos 54 2,2716 

Facilidade percebida

total 227 2,2702 

0,278 0,473 0,701

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Tabela 7: Teste ANOVA entre os grupos por idade e os fatores do TAM e TTF
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consequência disso, no fator facilidade de uso observa-se uma
maior média para as pessoas mais velhas, indicando, confor-
me as questões dispostas no questionário, que eles acredi-
tam, mais do que os jovens, ser difícil aprender a utilizar a
Internet para realizar compras.

8 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O estudo analisou o comportamento do usuário do
comércio eletrônico por meio da combinação do modelo de
Aceitação da Tecnologia (TAM) e do modelo de Ajuste
Tecnologia-Tarefa (TTF). Os resultados confirmaram que o
uso dessa ferramenta como meio de compra é explicado em
32% pelo modelo. Tal constatação é confirmada pelos estu-
dos de Klopping e McKinney (2004), que encontraram um
índice de explicação de 33% para uso, e de Löbler, Visentini
e Vieira (2006), que sugeriram um resultado de 29%.

Essa verificação é confirmada pela aceitação das hipó-
teses analisadas. As primeiras hipóteses, H1, H2 e H3, indi-
cavam que o modelo TTF influencia três variáveis do mode-
lo TAM (utilidade percebida, facilidade de uso percebida,
intenção de uso). As hipóteses H4, H5 e H6 apresentavam a
relação existente entre as variáveis do modelo TAM.

Os testes estatísticos realizados comprovaram as hipó-
teses advindas de um modelo inicial, baseado em estudos ante-
riores; entretanto, foi identificada também a relação entre a
facilidade de uso e a utilidade percebida. Dessa forma, o mode-
lo final apresentou uma relação adicional (H7), em que a faci-
lidade influencia positivamente a utilidade. Tal relação foi con-
siderada pertinente do ponto de vista teórico. Essa constatação
deve ser aprofundada empiricamente, a partir do desenvolvi-
mento de pesquisas futuras que analisem essa relação.

Com base na comprovação das hipóteses, entende-se
que a intenção de uso do comércio eletrônico é explicada
pela facilidade de uso, utilidade percebida e percepção do
indivíduo quanto à adequação do site às compras, ou seja, da
tecnologia à tarefa. Observando os resultados dos três fato-
res, a intenção é melhor explicada pela utilidade percebida,
confirmando outras evidências empíricas (LÖBLER,
VISENTINI e VIEIRA, 2006).

A facilidade de uso e a adequação entre a tarefa e a
tecnologia explicam a utilidade da Internet como ferramenta
para realizar as compras.  O uso do comércio eletrônico é
explicado pela intenção de utilizar tal formato de compra.

Percebe-se que o ajuste entre a tarefa e a tecnologia
(TTF) influencia os fatores do modelo TAM: utilidade, faci-
lidade e intenção, sendo que sua maior influência ocorre so-
bre a intenção de uso. Esse resultado pode ser explicado pelo
fato de que quando há uma adequação entre a tarefa a ser
executada e a tecnologia disponível, o indivíduo deverá en-
tender a mesma ferramenta como útil.

A intenção de usar o canal comércio eletrônico é forte-
mente explicada pela utilidade percebida e pelo ajuste da
tecnologia e a tarefa a ser executada, ou seja, o indivíduo que
acredita que o canal de compra comércio eletrônico é útil
transfere essa sensação para a intenção de utilizá-lo. Mesmo
que a intenção também seja explicada pela facilidade, esse

não foi um grande preditor da intenção de usar, significando
dizer que o indivíduo poderá achar fácil, mas isso não é sufi-
ciente para se traduzir em intenção de utilizar. Esse último
resultado pode ser explicado pelo fato da popularização dos
computadores, em que achar fácil utilizar a ferramenta não
significa um diferencial para a intenção de utilizá-la.

A partir do desenvolvimento de sistemas de comércio
eletrônico, o fator chave a ser considerado é o ajuste da
tecnologia à tarefa. Isso leva à necessidade de transformar
esses sistemas, totalmente ajustáveis à tarefa de comprar, vis-
to que para cada tipo de produto pode haver diferentes tipos
de ajustes necessários, pois o comprador espera especifici-
dades dos sistemas dependendo do produto a ser comprado
por meio deles.

Outro fator a ser considerado pelas empresas e pelos
desenvolvedores envolvidos com comércio eletrônico é a fa-
cilidade de uso percebida ao operar o sistema. Facilitar o uso
por intermédio de sites com boa usabilidade impacta na utili-
dade, que, por sua vez, junto com a sensação de facilidade,
impacta muito fortemente na intenção de usar e, consequente,
no uso do comércio eletrônico. Isso corrobora a afirmação de
Santos (2007), de que a usabilidade é um fator que determina
o sucesso de um sistema. Acrescenta o autor que, no caso de
sistemas de Internet, principalmente em sites de compra, a
usabilidade influencia diretamente o sucesso das vendas.

Ainda com relação ao desenvolvimento de sistemas de
comércio eletrônico, este trabalho poderá servir de base para
a sua customização, dependendo da idade dos usuários nele
cadastrados. Os mais jovens acreditam que o comércio ele-
trônico é mais útil, o que pode ser considerado normal, visto
tratar-se da geração digital, enquanto os mais velhos, ainda
que sejam usuários de comércio eletrônico, por fazerem par-
te da amostra, não o consideram tão útil assim; utilizam esse
canal mais por necessidade ou mesmo da adequação do sis-
tema à tarefa que naquele momento se apresenta, ou seja,
comprar. Com relação a esse item, sugere-se que as empresas
que operam com comércio eletrônico invistam em campa-
nhas dirigidas aos mais velhos para divulgar a utilidade de
utilizar esse canal; para o público mais jovem, as campanhas
podem focar no produto, pois o canal é visto como útil.

Com relação à facilidade percebida, o público mais ve-
lho considera o comércio eletrônico mais difícil de usar. Le-
vando-se em conta a geração digital, facilidade é item rele-
vante para os mais jovens no momento de utilizar a Internet,
ainda que seja o comércio eletrônico, pois seu uso faz parte
do habitual entre eles. Para os mais velhos, talvez o uso habi-
tual seja menos constante, proporcionando maior dificulda-
de para utilizar a internet como meio de realizar compras.

Com base nos resultados deste trabalho, embora não
fosse seu objetivo inicial, e por isso carece de maior explora-
ção, os desenvolvedores de sistemas de comércio eletrônico
não necessitam preocupar-se em customizá-los consideran-
do homens e mulheres, embora possa ser uma variável rele-
vante para diferentes tipos de produtos. Considerando so-
mente o uso do canal comércio eletrônico, objeto deste estu-
do, não foram demonstradas diferenças entre gênero.
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Os resultados também mostram que, se aumentadas as
informações que o site fornece aos usuários, melhor eles per-
ceberão sua utilidade, e consequentemente mais fácil perce-
berão a realização da compra. Esses aspectos podem ser po-
tencialmente melhorados, se o site for elaborado de forma a
se adequar às tarefas de compras.

A pesquisa apresentou algumas limitações, como o
fato de a amostra de pesquisa ser formada por funcionários e
estudantes de uma universidade. Além disso, houve certa di-
ficuldade em abranger toda a população, porque não há uma
clara identificação dos compradores ou dos potenciais com-
pradores do comércio eletrônico. Deve-se destacar, também,
que são poucos os estudos que envolvem os modelos TAM e
TTF integrados para o comércio eletrônico, impossibilitan-
do conclusões mais profundas.

Como sugestão para pesquisa futura, tem-se a ampli-
ação da amostra a fim de corroborar os resultados encontra-
dos. Além desse aspecto, é valido que se aumente as variáveis
e os fatores que influenciam o uso do comércio eletrônico, a
fim de ampliar a explicação do uso efetivo desse meio de
compra. Recomenda-se utilizar o modelo combinado de
Dishaw e Strong (1999), que ao invés de apresentar o
construto ajuste tecnologia-tarefa utiliza o modelo TTF com-
pleto. Indica-se, ainda, que o comércio eletrônico seja estu-
dado por meio de outros modelos de aceitação da tecnologia
e de extensões dos modelos discutidos neste artigo (tais como
TAM2, TAM3, UTAUT, entre outros) para que se corrobo-
rem os resultados alcançados. Sugere-se, também, que se tes-
te os modelos TAM e TTF integrados para outras formas de
utilização da tecnologia, como, por exemplo, as redes sociais
virtuais, que são um fenômeno atual.
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