A PERCEPCAO SOBRE A ACEITACAO E O AJUSTE DA
TECNOLOGIA coMO DETERMINANTES DO Uso DO
ComERc10 ELETRONICO como CANAL DE COMPRA

REsSumMO

O objetivo deste trabalho € verificar se os fatores intengéo
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 ja compraram pela Internet,
chegou-se a conclusdo de que a adequacio entre a tecnologia
e a tarefa explica a utilidade percebida pelos individuos. A
intengdo de usar o canal comércio eletrdnico é fortemente
explicada pela utilidade percebida e pelo ajuste da tecnologia
e a tarefa a ser executada. Os resultados reforcam a ideia de
que se aumentadas as informac6es que o site fornece ao usu-
ario, melhor ele entendera sua utilidade, e mais facil percebe-
rd a realizacdo da compra.
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ABSTRACT

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.

Keywords: Electronic Commerce. Technology Acceptance Model.
Task-Technology Fit. Perceived Usefulness. Survey.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco da globalizagdo de mercados, o contex-
to empresarial vem apresentando mudancas, e as tecnologias
tém contribuido para que essas alteraces se solidifiquem. A
rede mundial de computadores, a Internet, proporcionou o
aumento da velocidade com que as informag8es séo trocadas.

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

Devido a velocidade de crescimento e ao fato de pro-
porcionar novas maneiras de comunicagdo, a Internet permi-
te que se mude o modo de conceber e realizar negdcios nas
organizac0es, possibilitando, além de interagdes entre pesso-
as, povos e culturas, o delineamento de uma nova forma de
comercializacdo (TESTA, LUCIANO e FREITAS, 2006). A
opgdo de ver o produto e poder compra-lo, imediatamente,
ndo sé distingue a Web de outros meios de comercializagéo
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 ja comegaram a estabelecer sua presenca on-
line com um eficiente modelo de negécios, o comércio ele-
tronico, que Ihes serve de alicerce (MAYA e OTERO, 2002).

Kalakota e Whinston (1997) percebem o comércio ele-
trdnico como a compra e a venda de informagoes, produtos
e servigos por meio de redes de computadores, enquanto
Cameron (1997) define como qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, sendo que essas transa¢des podem ocorrer
entre dois parceiros de negdcio ou entre um negocio e 0s
consumidores finais.

Cernev e Leite (2005) véem o comércio eletrdnico como
um novo paradigma para as transagdes comerciais, visto que
essa forma de comercializagdo ¢ uma realidade no mundo
dos negocios. Diante desses aspectos, é preciso entender as
razBes 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
eletrénico baseando-se em modelos de avaliagdo do compor-
tamento de utilizacdo da T1, utilizando a integragdo dos mo-
delos Technology Acceptance Model (TAM) ou modelo de aceita-
cdo da tecnologia e o Task-Technology Fit (TTF) ou ajuste
tecnologia-tarefa, os quais, segundo Dishaw e Strong (1999)
fornecem uma base teorica ao explorar os fatores que expli-
cam a utilizacdo da TI.

A partir dessa discusséo, este estudo visa verificar 0s
fatores que levam as pessoas a comprar por intermédio do
comeércio eletronico, 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 individuos a realizar com-
pras utilizando a tecnologia, as empresas poderdo melhor aten-
der as necessidades de seus consumidores e incrementar os
seus resultados. Além disso, Rodrigues, Joia e Oliveira (2004)
indicam que o volume de vendas por meio do comércio ele-
trdnico € crescente; entretanto, os estudos a respeito dos fa-
tores que motivam a frequéncia de compra no mercado bra-
sileiro ndo sdo tdo frequentes assim. Tal fato corrobora a
realizacdo desta pesquisa, que busca contribuir para o enten-
dimento desse tipo de negécio.

2 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrdnico envolve as negociagdes de com-
pra, venda e troca de produtos, servigos e informagdes por
redes de computadores ou pela Internet (TURBAN e KING,
2004), o que acarreta grande aplicacéo de tecnologia de co-
municacéo e de informagdo (ALBERTIN, 2004) nesse tipo
de comercializagdo. Desse modo, o0 comércio eletrdnico vem
transformando as transagGes comerciais, a sociedade empre-
sarial e a prépria Internet. Para Kalakota e Whinston (1996),
0 comércio eletrdnico é visto como uma moderna tecnologia
de negdcios, que direciona as necessidades de organizagdes,
mercados e consumidores, diminuindo custos e aumentando
a qualidade das mercadorias e dos servicos e acelerando o
processo de entrega. Trata-se de uma combinacdo entre a
tecnologia de informacéo, processos e estratégias de empre-
sas que facilita o intercdmbio de informag@es, produtos e
servicos (CHEN, 2000).

Tigre e Dederick (2003) afirmam que o comércio ele-
trénico, primariamente dominado por empresas virtuais que
0 utilizavam como canal Unico de vendas, tem se tornado um
instrumento complementar de negdcios, adotado mundial-
mente pela maioria das organiza¢es. Nesse sentido, Zhou,
Dai e Zhang (2007) destacam que com a intensificacdo da
competicdo nas empresas de Internet torna-se ainda mais
importante que elas compreendam as caracteristicas e per-
cepcdes do seu consumidor.

Na atualidade, existem diversos tipos de transagdes re-
lacionadas ao comércio eletrdnico; uma das mais conhecidas
pelas pessoas que navegam pela rede é o business-to-consumer
(B2C), isto é, negocios entre empresas e consumidores. A es-
séncia dessa transagao consiste em fornecer informacdes que
possibilitem mais op¢des de escolha para o consumidor. Sen-
do assim, a compra B2C caracteriza-se como um evento dis-
creto na forma pontual em que ocorre, ja que 0 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 eletrénico, 0
ebit-empresa (2010), o faturamento para o setor nos primei-
ros seis meses de 2010 foi de R$ 6,7 bilhdes. Esse valor indi-
ca um aumento de 40% em relacdo ao primeiro semestre de
2009, quando registrou R$ 4,8 bilhdes. Ao final de 2010 es-
pera-se um faturamento de R$ 14,3 bilhdes, o que represen-
taria um crescimento nominal de 35% se comparado ao re-
sultado de 2009. Complementarmente, a pesquisa Tecnologia
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de Informacéo e Comunicacédo de Domicilios e Usuarios (TIC
Domicilios, 2009) indica que, em comparagdo com 0s resul-
tados de 2008, a consulta a precos de produtos ou servigos
na Internet cresceu oito pontos percentuais (de 44% para
52%), e o crescimento de compra, seja de produtos ou servi-
¢os on-line, cresceu trés pontos percentuais (de 16% para 19%).
Nesse mesmo estudo, entretanto, € destacado que o principal
dos fatores de restricdo ao uso do e-commerce é a motivagao
cultural: a maior parte dos respondentes (56%) afirma que
prefere comprar o produto pessoalmente, pois pode vé-lo
antes de concretizar a compra. A0 mesmo tempo, 26% ale-
gam preocupacgdo com a seguranga ou privacidade e 22%
ndo confiam no produto que irdo receber.

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

As capacidades geradas pela ado¢do do comércio ele-
tronico sdo definidas a partir do uso intensivo de tecnologias
que permitem, entre outros recursos, acesso eletrénico a ser-
Vicos, entrega on-line de informacéo e servigos, eliminagdo de
barreiras entre empresa-cliente (business-to-consumer) e empre-
sa-empresa (business-to-business) (SHAW, 1999), comunicagdes
(CLEMENTE, 1998) e transacdes on-line.

Diversos modelos tedricos tém sido criados para se
conhecer o perfil dos usuérios da Tecnologia de Informacéo
(CHEN, 2000). Um modelo desenvolvido para a avaliacdo
da aceitacdo de instrumentos de TI pelos usuérios € o0 mode-
lo TAM. Embora esteja diretamente relacionado a explica-
¢do sobre a concordancia dos usuarios dos sistemas de infor-
macdo, pesquisadores ja o validaram como modelo tedrico
para descrever o comportamento do consumidor do comér-
cioeletronico (MONSUWE, DELLAERT e RUYTER, 2004,
KLOPPING e MCKINNEY, 2004). Visto que esse modelo
aborda o comportamento e a atitude do usudrio frente as
tecnologias, analisando questes como facilidade de uso per-
cebida, utilidade percebida e atitude e inten¢do de uso, en-
tende-se a sua validade de aplicagdo ao comércio eletronico.

Klopping e McKinney (2004) analisaram o comércio
eletrbnico integrando o0 modelo TAM ao modelo TTF; ape-
sar de cada modelo possuir uma boa capacidade de explica-
¢do, 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 confiavel.

Os dois construtos que servem de base para o Modelo
TAM sdo: a utilidade percebida e a facilidade de uso percebi-
da (DAVIS, 1989). O proposito desse modelo € representar o
impacto de fatores externos relacionados a T1 sobre aqueles
internos do individuo como as crengas, atitudes e inten¢des

de uso (COSTA FILHO e PIRES, 2005). J4 o modelo TTF
demonstra que a TI serd usada exclusivamente se as ferra-
mentas fornecidas pelo sistema sustentarem as atividades do
usudrio. Assim, os usudrios escolherdo as ferramentas e o0s
métodos que lhes permitam completar a tarefa da melhor
forma (DISHAW e STRONG, 1999).

30OMODELO TAM (TECHNOLOGY ACCEPTANCE
MODEL) - MODELO DE ACEITACAO DA
TECNOLOGIA.

A aceitagdo ou adogdo da Tecnologia da Informacéo
tem recebido, desde a década passada, especial atengdo. Al-
guns modelos tedricos tém sido propostos para explicar o
comportamento de aceitagdo dos usudrios de sistemas de in-
formacgGes. Entre eles, 0 modelo de aceita¢éo 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 intencdo de desenvolvimento do modelo TAM origi-
nou-se de um contrato com a IBM-Canadé, 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
relacdo causal entre variaveis externas de aceitagdo dos usua-
rios e o uso real do computador, buscando entender o com-
portamento desse usuario por meio do conhecimento da uti-
lidade e da facilidade de utilizacdo percebida por ele. O mo-
delo tem sido largamente utilizado em pesquisas, para com-
preender os fatores que envolvem a adogdo e a utilizacéo de
uma tecnologia (SILVA, 2006).

A utilidade percebida (DAVIS, 1989) caracteriza-se como
0 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 tecnoldgico pode se isentar do
esforco fisico ou mental ao desempenhar suas atividades.

Lederer et al. (2000) citam duas pesquisas desenvolvi-
das com o modelo TAM tendo como implicacdo 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 utilizacdo da web (MORRIS e DILLON, 1997).

Quando se trata de comércio eletrdnico, o uso deve ser
relacionado a forma como o consumidor observa a tecnologia
daweb em relagdo ao desempenho de sua tarefa (KLOPPING
e MCKINNEY, 2004). Os autores Dishaw e Strong (1999)
demonstraram a efic4cia do uso combinado dos modelos TAM
e TTF para trabalhos de adocdo de tecnologia, que forne-
cem, quando reunidos, um modelo mais significativo do que
quando utilizados separadamente.

O modelo TAM (Figura 1) sugere que os individuos
usardo a informética se acreditarem que esse uso fornecera
resultados positivos, focalizando-se na facilidade de uso per-
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cebida e na utilidade percebida (IGBARIA e IIVARI, 1995).
O prop6sito desse modelo é criar uma base para listar 0 im-
pacto de fatores externos sobre aqueles internos do usuario
como as crencas, atitudes e inten¢Bes de uso (COSTA FI-
LHO e PIRES, 2005). De acordo com Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989) esse € um dos modelos mais influentes para
pesquisar a aceitacdo dos sistemas de informacao.

Intencdo de Uso I—->| Uso Atual

Facilidade Utilidade
Uso Percebida

Atitude de Uso

Figura 1: Modelo de aceitagdo da tecnologia (TAM)
Fonte: Dishaw e Strong (1999).

A Figura 1 apresenta as relacfes entre os construtos
que formam o Modelo TAM. A facilidade de uso percebida
mede o grau de uso da tecnologia em que o individuo acredi-
ta ndo exigir muito esfor¢o mental ou fisico (VENKATESH
e BALA, 2009), além de observar a percep¢do do usuario
quanto a facilidade de aprendizado e de operacdo da
tecnologia. O construto utilidade percebida avalia quanto o
individuo acredita no uso da tecnologia para melhorar o de-
sempenho no trabalho (SILVA, 2006). Observando o comér-
cio eletronico, esse fator mede o grau em que 0s consumido-
res acreditam que uma tecnologia, em particular, facilita o
processo de transagdo (PAVLOU, 2003).

A utilidade percebida é influenciada pela facilidade de
uso, e esses dois fatores interferem na atitude de uso da
tecnologia. A intencdo de uso é formada pela atitude e pela
utilidade, e compreende a pretensdo dos individuos em usar
a tecnologia, identificando se as pessoas tém preferéncia 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 eletrénico. E por
fim, as medidas de uso evidenciam o tempo despendido com
a tecnologia, 0 uso efetivo do comércio eletronico, o que
pode ser observado pelas horas nos sites de consumo e pelo
nimero de transagdes realizadas. O modelo TAM foi
reaplicado ao longo do tempo, sendo desenvolvidas algumas
extensdes como 0 TAM2 (VENKATESH e DAVIS, 2000) e,
mais recentemente, 0 TAM 3 de Venkatesh e Bala (2009).

4 O MODELO TTF (TASK-TECHNOLOGY FIT) -
MODELO AJUSTE TECNOLOGIA-TAREFA

O modelo TTF, de Goodhue (1995), sugere que a ado-
¢do da tecnologia depende de quanto ela cumpre as exigénci-
as de uma tarefa particular (KLOPPING e McKINNEY,
2004). De acordo com Dishaw e Strong (1999), esse modelo
demonstra que a tecnologia serd usada exclusivamente se as
opcOes fornecidas pelo sistema (suporte) sustentam as ativi-
dades do usuério. Racionalmente, os usuérios escolherdo as
ferramentas e 0s métodos que lhes permitam completar a ta-
refa da melhor forma. Os sistemas tecnoldgicos que néo ofe-
recam vantagens suficientes aos usuarios ndo serao utilizados.

Quando os usuarios percebem que a tecnologia utiliza-
da é capaz de suportar a sua tarefa, eles passam a exibir me-
Ihores 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 execucdo e faz com que a tarefa seja executada
mais facilmente.

O grau do ajuste da tarefa e da tecnologia é afetado
pelas interagBes entre as caracteristicas da tarefa, das funcio-
nalidades da tecnologia, e da personalidade dos usuérios. O
ajuste da tarefa-tecnologia melhora quando a relacdo entre esses
trés aspectos é estreitada. Além disso, as caracteristicas dife-
rentes da tarefa requererdo a sustentacdo 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 identificacdo das caracteristicas dos
usuarios da WEB. Isso porque explica o uso e a avaliagdo da
WEB independentemente, ou seja, permite a identificacdo
potencial de conceitos e escalas para cada individuo.

| Requerimento da Tarefa K; ........... .

TTF Uso Atual

| Funcionalidade de Ferramenta '\/_v_ _______ 7

Experiéncia com a Ferramenta |

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 caracteristicas de funcionalidade da tecnologia.
Assim, quanto mais de acordo com as atividades desenvolvi-
das o sistema estiver mais serd utilizado, e melhor serd o seu
desempenho (GOODHUE e THOMPSON, 1995). Esses
autores entendem que a performance do individuo na reali-
zacdo de uma atividade sofre interferéncia da relagdo exis-
tente entre as caracteristicas da tecnologia e as caracteristicas
do trabalho; assim, o modelo tem foco nas tarefas do usuério
e nas funcionalidades da tecnologia disponivel (DISHAW e
STRONG, 1999), que, quando ajustadas, tendem a aumentar
o nivel de utilizagdo da ferramenta tecnoldgica.

Os principais construtos do modelo sdo os requerimen-
tos das tarefas e a funcionalidade da ferramenta. As tarefas
podem ser compreendidas como as agdes realizadas pelos
individuos para transformar as entradas em saidas (CANE e
McCARTH, 2009). As caracteristicas da tarefa, ou os seus
requisitos, envolvem suas peculiaridades quanto ao uso da
tecnologia para a sua execucdo. As tecnologias sdo as ferra-
mentas que podem ser utilizadas na realiza¢éo das atividades
(CANE e McCARTH, 2009).

Além desses fatores, 0 modelo também apresenta o ajus-
te tecnologia-tarefa (TTF), que engloba as correspondéncias
entre as tarefas e a tecnologia. Esse construto apresenta vari-
aveis que abarcam questdes sobre tarefa e tecnologia con-
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juntamente, abarcando aspectos como localizacdo, atualiza-
¢do e confiabilidade dos dados e das informacdes (ZIGURS
e KHAZANCHI, 2008). A experiéncia com a tecnologia dis-
cute o conhecimento do usuario quanto ao manuseio e as
funcionalidades da tecnologia, e interfere na utilizacdo do
sistema da mesma forma que o ajuste tarefa-tecnologia.

5 MODELOS TAM E TTF COMBINADOS

Os modelos TAM e TTF séo especialmente utilizados
para compreender o comportamento humano no dominio
dos sistemas de informagdo (CHEN, 2000). Porém, ha algu-
mas diferencas significativas entre eles, como a ndo adocéo
no modelo TAM de uma varidvel inovadora; a compatibilida-
de. A compatibilidade é descrita como o grau pelo qual uma
inovacdo € percebida como consistente, com a existéncia de
valores, experiéncias passadas e as necessidades daqueles que
adotam tal inovacdo. Uma grande compatibilidade resulta em
uma taxa mais rapida de adocdo da tecnologia. Essa variavel,
porém, € reconhecida pelo modelo TTF. Nele, a avaliacdo
dos usuarios sobre o ajuste entre a tecnologia e a tarefa é
determinada por caracteristicas da tarefa, caracteristicas indi-
viduais e por sistemas de informacéo e servico (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 usuarios de tecnologias
(foco na tarefa e foco nas atitudes), apontam a importancia
de se aprofundar estudos que associem ambos os métodos.
Essa combinacdo gera uma melhor explicacdo sobre o uso
da tecnologia do que somente a avaliagdo das atitudes (TAM)
ou tarefas (TTF) a serem executadas pelos usuarios (DISHAW
e STRONG, 1999).

No trabalho de Dishaw e Strong (1999) é proposta uma
combinagdo, com elevado grau de complexidade, devido a
utilizacdo de todos os fatores na sua forma original. A inte-
gracdo 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.

Atitude o | Intencédo de »|  Uso atual
para 0 uso usaraTI
T y
Facilidade de Utilidade

uso percebida percebida

TAM
£ . TTF
xperiéncia com TTF
a ferramenta
Y

| Funcionalidade da Ferramenta | | Caracteristica da tarefa

Figura 3: Modelo TAM e TTF combinados
Fonte: Dishaw e Strong (1999).

Os modelos sdo combinados, tornando suscetivel uma
melhor explicacdo do uso da tecnologia. Nesse sentido,
Dishaw e Strong (1999) afirmam que o modelo TTF deter-
mina, em parte, trés varidveis do modelo TAM, sendo que a
utilizacdo estd presente nos dois modelos. A facilidade de
uso e a utilidade percebida séo influenciadas pelo modelo de
ajuste tecnologia-tarefa, portanto as crengas dos usuarios so-
bre esses fatores sdo suscetiveis de serem desenvolvidas, em
parte, a partir das caracteristicas 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 nocéo de utilidade do
sistema indica que ele € Gtil para alguma coisa, ou seja, que a
tecnologia tem utilidade para essa tarefa. A facilidade de uso
deve ser determinada pela funcionalidade disponivel na tare-
fa e pela experiéncia do usuério com a tecnologia; portanto,
as ferramentas com mais funcionalidades tém maior proba-
bilidade de ser consideradas mais dificeis de usar. No mode-
lo integrado, a experiéncia com o sistema tem efeito sobre a
facilidade de uso, enquanto no modelo TTF esse efeito é
direto sobre a utilizagdo da tecnologia.

Em outro trabalho, os autores Klopping e McKinney
(2004) combinaram os modelos TTF e TAM para melhor
explicar o comportamento do usuario do comércio eletroni-
co, a partir de uma adaptacdo do modelo TAM original
(DAVIS, 1989). O novo modelo (Figura 4) utiliza trés fatores
para explicar o uso atual, enquanto no modelo original essa
explicacdo era fornecida por quatro fatores, que incluia o
fator “atitude para o uso”. De acordo com Davis e Venkatesh
(1996), pode-se excluir o fator “atitude para 0 uso” no mo-
delo final do TAM, pois ele ndo mensura, em sua totalidade,
o efeito da “utilidade percebida” sobre a “intencéo de uso”.

TTF
Utilidade |&—_~
percebida
‘N
Facilidade de | Intencdo »  Usoatual
uso percebida de uso

Figura 4: Modelo TAM e TTF combinados
Fonte: Klopping e McKinney, (2004).

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

No presente artigo, utilizar-se-a4 a combinagdo propos-
ta por Klopping e McKinney (2004) por se tratar de um
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modelo mais simplificado e com maior facilidade de enten-
dimento, devido ao modelo TTF ser mensurado em um Uni-
€O construto, pois, para 0s autores, 0 comportamento de uso
pode estar relacionado a percepgéo do individuo em relacdo
ao ajuste entre a tarefa e a tecnologia. Além desses motivos,
0 modelo foi escolhido por ter sido aplicado por Klopping e
McKinney (2004) em um estudo sobre comércio eletrdnico,
estando assim validado para esse objeto de analise.

6 METODO DE PESQUISA

Este estudo apresentou carater descritivo, em que foi
realizada uma pesquisa survey, a qual tem trés objetivos ge-
rais: descricdo, explicacdo e exploragdo. A maioria dos estu-
dos tem mais de um objetivo; neste, serdo utilizados os trés
conjuntamente — a explora¢do, com o intuito de descobrir
novas relagdes; a descricdo, com a intengdo de descrever o
fendmeno observado, e a explicagéo, com o fim de encontrar
respostas acerca do uso ou ndo do comércio eletronico.

A técnica de pesquisa compreendeu um questiondrio
(ANEXO 1), que permite padronizacdo e provoca infor-
macOes especificas em virtude de sua estruturacdo
(MALHOTRA, 2001). As questBes foram escalonadas em
escala Tipo Likert, variando de “1” (discordo plenamente) a
“5” (concordo plenamente), exceto as de nimero 5.1 e 5.2,
que também foram escalonadas, porém com outra
mensuracdo por se tratarem de quantificacdo. Os questiona-
rios aplicados neste trabalho apresentaram um indice de con-
fianca de 95% e erro amostral de 5%.

O universo da pesquisa sdo os individuos que utilizam
0 comércio eletrdnico para a realizacdo de suas compras. A

populacéo considerada nesta pesquisa foram os funcionarios
e estudantes da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
Considera-se que todos tém acesso a Internet e nivel social e
cultural suficiente para empreender uma compra pela rede
mundial. Foi sorteada uma amostra significativa da popula-
¢do estudada, entrevistando-se 520 individuos, dos quais 227
ja utilizaram a Internet como canal de compras. Assim, esses
Gltimos compuseram a base de andlise, sendo 130 homens e
97 mulheres, com média de idade de 31 anos. A maioria dos
respondentes pertence as Classes A2 e B1, totalizando essas
duas classes, em média, 42% dos respondentes.

6.1 Modelo Estudado

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

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

O modelo TTF sera medido em um Unico construto, 0
qual observa a relagdo entre as tarefas realizadas pelo usuario
e as caracteristicas da tecnologia e das informacdes que ela
disponibiliza.

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

CODIGO DA ;
FATOR VARIAVEL VARIAVEL
1.1 Informacdes suficientemente detalhadas sobre os produtos de seu interesse sdo mantidas nos sites.
1.2 Nos sites visitados, informac8es sobre os produtos sdo 6bvias e faceis de encontrar.
1.3 Eu posso encontrar informagdes sobre os produtos rapidamente nos sites quando eu necessito.
14 A informagdo do produto on-line que eu uso ou gostaria de acessar € exata 0 bastante para meu
TTF (1) objetivo.
15 A informagédo do produto on-line de que eu necessito esta apresentado de forma clara.
1.6 A informagédo do produto on-line mantida no site é suficiente para realizar minhas compras.
17 A informacéo do produto on-line é armazenada de diferentes formas, que € dificil saber quais
usar efetivamente.
2.1 Em média, quantos diferentes sites de compras on-line vocé visita durante um més.
uUso (2) 2.2 Em geral, quanto tempo vocé despende nas compras on-line por semana.
2.3 Em média, com que frequéncia vocé usa a Internet para suas atividades de compras.
FACILIDADE | 3.1 E dificil aprender a utilizar a Internet para realizar minhas compras.
©) 3.2 Levei muito tempo para aprender a usar a Internet para minhas de compras.
4.1 A realizacdo de compras é mais rapida na Internet do que no modo tradicional
UTILIDADE —— - -
@) 4.2 Usar a Internet tgr_na mais f_aC|I real_lz_ar minhas compras.
4.3 Acho a Internet Util para minhas atividades de compras.
INTENCAO 51 Na minha opiniéo, de\_/e_ ser muito importante usar a Internet para minhas compras adicional-
(5) mente ao método tradicional. _
5.2 Eu gosto de usar a Internet para minhas compras.

Quadro 1: Variaveis

Fonte: Klopping e Mckinney (2004).
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Com base nas discusses tedricas, as hipoteses analisa-
das sdo:

H1: TTF influencia positivamente a utilidade percebida.

H2: TTF influencia positivamente a facilidade de uso

percebida.

H3: TTF influencia positivamente a intencéo de uso.

H4: A utilidade percebida influencia positivamente a

intencéo de uso.

H5: A facilidade de uso percebida influencia positiva-

mente a intencdo de uso.

H6: A intengdo de uso influencia positivamente o uso

atual.

Sendo assim, identifica-se, na Figura 4, o modelo de
pesquisa analisado.

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

As medidas de ajuste analisadas foram as medidas ab-
solutas de ajuste e as medidas comparativas de ajuste. Kline
(1998) expbe que as medidas absolutas de ajuste avaliam o
grau em que o modelo prediz a matriz de covariancia ou
correlacdo observada, enquanto as medidas comparativas ser-
vem para comparar o0 modelo proposto ao modelo nulo.

Os indices de ajuste observados foram: ¢2 (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).

PRLPPP PP
V1.1 vi2| [vi3| [vi4]| [Vvi5] . .
4
TTF
D "
D Utilidade
H3
(ea3) Va3 H4 !
h H6
Facilidade Intengdo
[vai]  [v32] [vs1]  [Vv5.2] V2] [v22| [va3]
® @ @@ @

Figura 5: Modelo proposto inicial

Fonte: Elaborado pelos autores.

Visto que 0 modelo exige um exame simultaneo de di-
versas relagdes de dependéncia, optou-se por trabalhar com
a modelagem de equacdes estruturais (MEE), pois Hair et al.
(2005) afirmam que essa técnica é Util quando varidveis de-
pendentes tornam-se independentes em subsequentes rela-
¢Oes de dependéncia.

A andlise 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
consisténcia entre multiplas medidas de uma variavel
(CHURCHILL, 1979), estimando a validade das medidas, ou
seja, a sua conformidade quanto ao fim a que se destinam

Um resultado ndo-significativo para a estatistica qui-
quadrado indica que os dados se ajustam ao modelo. Hair et
al. (2005) explicam que pode ser analisada a relagdo qui-qua-
drado/graus de liberdade, dividindo o primeiro pelo segun-
do; para alguns autores esse valor deve ser menor que trés.
Os autores mostram que quando o RMR for igual a zero, o
ajuste do modelo é perfeito; valores menores que 0,10 séo
aceitaveis. Ja 0 RMSEA deve apresentar valores menores que
0,08, enquanto o GFI varia de zero (ajuste ruim) aum (ajuste
perfeito). Os valores aceitaveis para as demais medidas, CFI,
NFI e NNFI, sdo acima de 0,9 (KLINE, 1998). A analise dos
dados foi realizada com o suporte do pacote estatistico SPSS
e o software para modelagem de equagdes estruturais AMOS™.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Visto que os fatores do modelo TAM e TTF integrados
para o comércio eletronico ja foram validados nos estudos de
Klopping e McKinney (2004) e Ldbler, Visentini e Vieira (2006),
partiu-se para a analise do modelo estrutural, a qual se efeti-
vou com a avaliagdo dos indices de ajustamento e do valor de
significancia dos coeficientes. A Tabela 1 permite que sejam
verificados os resultados obtidos com o modelo proposto.

Tabela 1: Coeficientes padronizados e significancias das re-
lagBes do modelo proposto

Hipobtese Relacéo Pa d?oorfi];a do VA
H1 |TTF ---> Utilidade 0,506 6,02 ***
H2 |TTF ---> Facilidade] 0,265 3,406 ***
H3 |TTF ---> Intengéo 0,375 4,499 ***
H4  |Utilidade ---> Intencdo 0,561 5,883 ***
H5  |Facilidade---> Intencdo 0,328 4,257 ***
H6 |Intengdo ---> Uso 0,484 4,775 ***

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

O qui-quadrado apresentou resultado significativo, além
de a relagdo qui-quadrado/graus de liberdade ter mostrado
um valor acima do limite de trés, indicado por Kline (1998).
Os indices CFI, NFI e NNFI apresentaram resultados me-
nores que 0,9, e 0 RMSEA ficou acima de 0,08. O RMR e 0
GFI foram os que ofereceram resultados mais préximos dos
limites aceitaveis, mas, ainda assim, ndo satisfatorios. Esses
indices sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: indices de ajuste do modelo proposto

Indice 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 - Ro_ot Mean Squared Error 011
of Aproximation ‘

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

Visto que os resultados ndo indicaram um ajuste satis-
fatorio do modelo proposto, partiu-se para o seu aprimora-
mento, com base no relatério de modificagdes sugeridas pelo
AMOS™. Foi indicada a retirada da varidvel 1.7, referente
ao fator TTF, e da varidvel 2.3, relacionada ao uso. Outra
alteracéo foi a incluséo da relacdo entre os fatores facilidade
e utilidade. Segundo Legris, Ingham e Collerette (2003) essa
relacéo existe no modelo original do TAM, pois dos 22 estu-

dos analisados pelo autor 17 apresentam essa relacdo. 1sso
faz com que, do ponto de vista tedrico, seja identificado quéo
pertinente pode ser a incluséo dessa relagcdo ao modelo. Tam-
bém foram estabelecidas correlagdes entre os erros das vari-
aveis, com base nas indicagdes do software de andlise.

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

Tabela 3: Coeficientes padronizados e significancia

g2 g2
= £ €7 = £ £F
= e o = e o
g z 2= 2 > g =
- = o = - = w =
17 - N 173 = N
2] = = o 2] = = o
S N 2 5 S N 2 5
S » S$F o > S F

=¥ =¥

TTF V11 0,852 !
V1.2 0,727 10,918*Facilidade Vv 3.1 0,836 6,966**

V13 0,76 11,685*% V3.2 0,787 !
V1.4 0,682 10,618*% Utilidade V 4.1 0,362 4,954**
V15 0,735 11,345 V4.2 0,591 6,724**
V1.6 0,613 9,142** V4.3 0,899 !
Uso V21 0,662 ! Intencao V5.1 0,687 8,869**
V22 0,488 3,005* V5.2 0,709 !

1 valor de Z néo calculado, pois o parametro foi arbitraria-
mente fixado em 1,0
**_significativo ao nivel de 1%; *, significativo ao nivel de 5%

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

A Tabela 4 apresenta os resultados do modelo aprimo-
rado, as hipoteses analisadas e 0s resultados dos coeficientes,
enquanto na Tabela 5 verifica-se os indices de ajuste, que apds
as alteracGes realizadas apresentaram resultados satisfatorios.

Tabela 4: Coeficiente padronizado e significancia das hipé-
teses com a inclusdo de nova hip6tese

Hipotese Relacéo Pa d?oorfi];a do VA
H1 |TTF ---> Utilidade 0,391 4,993 ***
H2 |TTF ---> Facilidade 0,325 3,973 ***
H3 |TTF ---> |Intengéo 0,444 5,073 ***
H4  |Utilidade ---> Intencdo 0,530 4,443 ***
H5  |Facilidade ---> Intencdo 0,238 2,969 ***
H6  |Intengdo ---> Uso 0,459 4,467 ***
H7  |Facilidade ---> Utilidade 0,310 3,55 ***

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

Todas as relagdes apresentaram coeficientes positivos
e significativos, sendo assim possivel confirmar as hipdteses
apresentadas no estudo. Desse modo, verifica-se que 0 mo-
delo TTF influencia positivamente a utilidade percebida, a
facilidade de uso percebida e a intencdo de uso; a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida, também, influen-

B/ CONTEXTUS Revista Contemporénea de Economia e Gestdo. Vol.8 - N° 2 - jul/dez/2010. (41-54).




Mauri Leodir Lobler, Debora Bobsin, Monize Samara Visentini, Kelmara Mendes Vieira

ciam positivamente a inten¢do de uso, enquanto a intengao
de uso influencia positivamente o uso atual. A nova hip6tese
(H7) mostra a existéncia de uma relagéo direta entre a Facili-
dade e a Utilidade, e essa relagdo ndo foi apresentada no
modelo desenvolvido por Klopping e Mckiney (2004). En-
tretanto, estd de acordo com as evidéncias empiricas encon-
tradas por Dishaw e Strong (1999); os autores Lébler, Visentini
e Vieira (2006), ao analisarem especificamente o comércio
eletrénico, também identificaram essa relagao.

Tabela 5: indices de ajuste do modelo aprimorado

Indice 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 0.07
Aproximation ‘

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

No modelo aprimorado, apesar de o qui-quadrado man-
ter-se significativo, a relagdo entre essa medida e os graus de
liberdade apresentou resultado adequado (2,19), indicando
que os dados estdo 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 aceitaveis, reforgando o bom ajustamento do
modelo. A Figura 6 apresenta o0 modelo final proposto.

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

De modo a complementar a analise realizada, buscou-
se relacionar os cinco fatores estudados as caracteristicas de
género e idade dos participantes da pesquisa. Esses dois as-
pectos recebem destaque, pois, conforme Slyke, Comunale e
Belanger (2002), as diferengas de comportamento entre ho-
mens e mulheres diante da tecnologia tém despertado o inte-
resse de pesquisadores, principalmente em relacdo as
tecnologias da Internet; e a influéncia da idade, na deciséo de
compra no CE, pode moldar comportamentos de compras
on-line (STAFFORD, TURAN e RAISINGHANI, 2004).

Para a andlise de género, procedeu-se a um teste t para
amostras independentes, que visa identificar se ha diferenga
entre as médias apresentadas para cada um dos fatores quan-
do analisadas as percepcBes de homens e mulheres. Na Ta-
bela 6, sdo apresentados os resultados desse teste.

Percebe-se que os resultados do teste t para amostras
independentes ndo foram significativos com 95% de confian-
¢a, indicando que ndo ha diferenca de percepgdo entre ho-
mens e mulheres no que tange aos fatores relacionados a acei-
tacdo do comércio eletrdnico como ferramenta para realizar
compras e ao seu ajuste as tarefas desempenhadas na Internet.

A variavel idade também é considerada neste trabalho
devido as grandes divergéncias, na literatura, sobre a sua in-
fluéncia na compra pela Internet. Zhou, Dai e Zhang (2007)
destacam que alguns estudos apresentam relagdo positiva
entre a idade e a acdo de comprar pela Rede (STAFFORD,
TURAN e RAISINGHANI, 2004), enquanto outros demons-

PP PP PGP

Figura 6: Modelo proposto final

Fonte: Elaborado pelos autores.
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tram a existéncia de uma relagdo negativa (JOINES,
SCHERER e SCHEUFELE, 2003), ou nenhum relaciona-
mento entre essas variaveis (LI, KUO e RUSSELL, 1999;
ROHM e SWAMINATHAN, 2004). Assim, no que diz res-
peito a andlise dos fatores do TAM e TTF para 0s 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 existéncia de diferenca de média entre eles. Na Tabela
7, sdo apresentados os resultados.

Nota-se que somente os fatores utilidade percebida e
facilidade de uso percebida apresentaram diferenga de média
para os grupos analisados. Os demais fatores ndo foram sig-
nificativos, indicando que, independentemente da idade, a
percepcdo dos participantes da pesquisa, com relagdo a in-
tencédo de uso, ao ajuste da tecnologia a tarefa e ao uso atual,
apresenta similaridades no que tange ao comércio eletronico.

Com relagdo a utilidade percebida, visualiza-se que 0s
mais jovens apresentam média maior, apontando que consi-
deram a realizacdo de compras pela Internet mais rapida do
que os respondentes de mais idade, bem como uma maior
utilidade de compras para adquirir produtos. Talvez em

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

Fatores Testes e significancia Homens Mulheres
teste F  Sig. teste T Sig. Média  Desvio-padrdo Média Desvio-padrao
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
Intengdo de uso 0,057 0811 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
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
Fator Distribuicdo idade N Média Média ao quadrado  ValordoF  Sig.
até 21 anos 60 3,8667
de 22 a 26 anos 57 3,7251
Utilidade percebida  de 27 a 42 anos 56 3,5536 2,92 3,509 0,016
mais de 42 anos 54 3,3395
total 227 3,6285
até 21 anos 60 3,775
de 22 a 26 anos 57 4,0614
Facilidade percebida  de 27 a 42 anos 56 4,2321 4,685 5137 0,002
mais de 42 anos 54 4,4537
total 227 41211
até 21 anos 60 3,5333
de 22 a 26 anos 57 3,4649
Intencéo de uso de 27 a 42 anos 56 3,7054 0,995 0,912 0,436
mais de 42 anos 54 3,7407
total 227 3,6079
até 21 anos 60 3,4119
de 22 a 26 anos 57 3,3183
TTF de 27 a 42 anos 56 3,3571 0,169 0,278 0,841
mais de 42 anos 54 3,2857
total 227 3,3449
até 21 anos 60 2,3611
de 22 a 26 anos 57 2,2456
Facilidade percebida  de 27 a 42 anos 56 2,1964 0,278 0,473 0,701
mais de 42 anos 54 2,2716
total 227 2,2702

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.
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consequéncia disso, no fator facilidade de uso observa-se uma
maior média para as pessoas mais velhas, indicando, confor-
me as questdes dispostas no questionario, que eles acredi-
tam, mais do que os jovens, ser dificil aprender a utilizar a
Internet para realizar compras.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo analisou 0 comportamento do usuario do
comércio eletrénico por meio da combinacdo do modelo de
Aceitacdo da Tecnologia (TAM) e do modelo de Ajuste
Tecnologia-Tarefa (TTF). Os resultados confirmaram que o
uso dessa ferramenta como meio de compra € explicado em
32% pelo modelo. Tal constatacdo é confirmada pelos estu-
dos de Klopping e McKinney (2004), que encontraram um
indice de explicagdo de 33% para uso, e de Lébler, Visentini
e Vieira (2006), que sugeriram um resultado de 29%.

Essa verificacdo é confirmada pela aceitagéo das hipo-
teses analisadas. As primeiras hipdteses, H1, H2 e H3, indi-
cavam que o modelo TTF influencia trés variaveis do mode-
lo TAM (utilidade percebida, facilidade de uso percebida,
intengdo de uso). As hipoteses H4, H5 e H6 apresentavam a
relacdo existente entre as variaveis do modelo TAM.

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

Com base na comprovacdo das hipdteses, entende-se
que a intencdo de uso do comércio eletrénico é explicada
pela facilidade de uso, utilidade percebida e percepcdo do
individuo quanto a adequagdo do site as compras, ou seja, da
tecnologia a tarefa. Observando os resultados dos trés fato-
res, a intencdo é melhor explicada pela utilidade percebida,
confirmando outras evidéncias empiricas (LOBLER,
VISENTINI e VIEIRA, 2006).

A facilidade de uso e a adequacédo entre a tarefa e a
tecnologia explicam a utilidade da Internet como ferramenta
para realizar as compras. O uso do comércio eletrbnico é
explicado pela intencéo 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 intencdo, sendo que sua maior influéncia ocorre so-
bre a intencéo de uso. Esse resultado pode ser explicado pelo
fato de que quando ha uma adequacdo entre a tarefa a ser
executada e a tecnologia disponivel, o individuo devera en-
tender a mesma ferramenta como Util.

A intengdo de usar o canal comércio eletrdnico é forte-
mente explicada pela utilidade percebida e pelo ajuste da
tecnologia e a tarefa a ser executada, ou seja, o individuo que
acredita que o canal de compra comércio eletrénico é util
transfere essa sensagdo para a intengdo de utiliza-lo. Mesmo
que a intencdo também seja explicada pela facilidade, esse

ndo foi um grande preditor da intenc¢éo de usar, significando
dizer que o individuo podera achar facil, mas isso néo é sufi-
ciente para se traduzir em intencéo de utilizar. Esse Gltimo
resultado pode ser explicado pelo fato da popularizacéo dos
computadores, em que achar fécil utilizar a ferramenta néo
significa um diferencial para a intengdo de utiliza-la.

A partir do desenvolvimento de sistemas de comércio
eletronico, o fator chave a ser considerado € o ajuste da
tecnologia a tarefa. 1sso leva & necessidade de transformar
esses sistemas, totalmente ajustaveis a tarefa de comprar, vis-
to que para cada tipo de produto pode haver diferentes tipos
de ajustes necessarios, pois 0 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 eletronico 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 sensa¢do de facilidade,
impacta muito fortemente na intencéo de usar e, consequente,
no uso do comércio eletrdnico. Isso corrobora a afirmacéo de
Santos (2007), de que a usabilidade é um fator que determina
0 sucesso de um sistema. Acrescenta o0 autor que, no caso de
sistemas de Internet, principalmente em sites de compra, a
usabilidade influencia diretamente o sucesso das vendas.

Ainda com relagdo ao desenvolvimento de sistemas de
comércio eletronico, este trabalho podera servir de base para
a sua customizacdo, dependendo da idade dos usudrios nele
cadastrados. Os mais jovens acreditam que o comércio ele-
trénico é mais Gtil, o que pode ser considerado normal, visto
tratar-se da geracéo digital, enquanto os mais velhos, ainda
que sejam usuarios de comércio eletrénico, por fazerem par-
te da amostra, ndo o consideram tdo (til assim; utilizam esse
canal mais por necessidade ou mesmo da adequacéo do sis-
tema a tarefa que naquele momento se apresenta, ou seja,
comprar. Com relagéo a esse item, sugere-se que as empresas
que operam com comércio eletrbnico invistam em campa-
nhas dirigidas aos mais velhos para divulgar a utilidade de
utilizar esse canal; para o publico mais jovem, as campanhas
podem focar no produto, pois 0 canal é visto como Util.

Com relagdo a facilidade percebida, o publico mais ve-
Iho considera o comércio eletrdnico mais dificil de usar. Le-
vando-se em conta a geracdo digital, facilidade é item rele-
vante para 0s mais jovens no momento de utilizar a Internet,
ainda que seja o comércio eletrénico, 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 néo
fosse seu objetivo inicial, e por isso carece de maior explora-
¢do, os desenvolvedores de sistemas de comércio eletrénico
ndo necessitam preocupar-se em customizéa-los consideran-
do homens e mulheres, embora possa ser uma variavel rele-
vante para diferentes tipos de produtos. Considerando so-
mente o uso do canal comércio eletronico, objeto deste estu-
do, ndo foram demonstradas diferengas entre género.
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Os resultados também mostram que, se aumentadas as
informac®es que o site fornece aos usuarios, melhor eles per-
ceberdo sua utilidade, e consequentemente mais facil perce-
beréo a realizacdo da compra. Esses aspectos podem ser po-
tencialmente melhorados, se o site for elaborado de forma a
se adequar as tarefas de compras.

A pesquisa apresentou algumas limitac6es, como o
fato de a amostra de pesquisa ser formada por funcionarios e
estudantes de uma universidade. Além disso, houve certa di-
ficuldade em abranger toda a populagdo, porque ndo ha uma
clara identificacdo dos compradores ou dos potenciais com-
pradores do comércio eletrénico. Deve-se destacar, também,
que sdo poucos os estudos que envolvem os modelos TAM e
TTF integrados para o comércio eletrénico, impossibilitan-
do conclusBes mais profundas.

Como sugestdo para pesquisa futura, tem-se a ampli-
acdo da amostra a fim de corroborar os resultados encontra-
dos. Além desse aspecto, € valido que se aumente as variaveis
e os fatores que influenciam o uso do comércio eletrdnico, a
fim de ampliar a explicacdo 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 eletrdnico seja estu-
dado por meio de outros modelos de aceitagdo da tecnologia
e de extensdes dos modelos discutidos neste artigo (tais como
TAM2, TAM3, UTAUT, entre outros) para que se corrobo-
rem os resultados alcangados. Sugere-se, também, que se tes-
te os modelos TAM e TTF integrados para outras formas de
utilizagdo da tecnologia, como, por exemplo, as redes sociais
virtuais, que sdo um fendmeno atual.
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