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Resumo

Objetivo do estudo: Este estudo utiliza o Technology Acceptance Model (TAM) e o risco
financeiro percebido com o objetivo de analisar o0 impacto na atitude em relacéo ao uso do e-
commerce, e deste na inten¢do de compras online.

Metodologia/abordagem: Foi realizada uma survey com 864 respostas e os dados coletados
foram analisados por meio da modelagem de equacdes estruturais (CB-SEM).

Principais resultados: Os resultados indicam, em reforco a literatura, que a utilidade
percebida no e-commerce pode afetar positiva e significantemente a atitude em relagcéo ao uso
do e-commerce, e esta também impacta positivamente a intencdo de compra online. Em
contrapartida, foi verificado que o risco financeiro percebido pode afetar negativamente a
atitude e a intencdo de compra online. Diferente do esperado, a facilidade de uso percebida
néo teve impacto significativo na atitude em relagdo ao uso do e-commerce.

Contribuicdes tedrica/metodoldgicas: Este estudo amplia a validacdo nomoldgica da TAM
ao mostrar sua aplicabilidade no e-commerce, no processo de compra online.

Palavras-chave: e-commerce; intencdo de compra online; Technology Acceptance Model
(TAM); Risco Financeiro Percebido.

Abstract

Study objective: This study uses the Technology Acceptance Model (TAM) and the
perceived financial risk in order to analyze the impact on the attitude towards the use of e-
commerce, and this on the intention of online purchases.

Methodology/approach: A survey was carried out with 864 responses and the collected data
were analyzed using structural equation modeling (CB-SEM).

Main results: The results indicate, in support of the literature, that the perceived usefulness in
e-commerce can positively and significantly affect the attitude towards the use of e-
commerce, and this also positively impacts the intention to purchase online. On the other
hand, it was found that the perceived financial risk can negatively affect the attitude and
intention to purchase online. Unlike expected, the perceived ease of use did not have a
significant impact on the attitude towards the use of e-commerce.
Theoretical/methodological contributions: This study extends TAM's nomological
validation by showing its applicability in e-commerce, in the online purchase process.
Keywords: e-commerce; online purchase intention; Technology Acceptance Model (TAM);
Perceived Financial Risk.

Resumen

Objetivo del estudio: Este estudio utiliza el Modelo de Aceptacidén de Tecnologia (TAM) y
el riesgo financiero percibido para analizar el impacto en la actitud hacia el uso del comercio
electronico, y esto en la intencién de compra online.

Metodologia/enfoque: se llevd a cabo una encuesta con 864 respuestas y los datos
recopilados se analizaron mediante el modelado de ecuaciones estructurales (CB-SEM).
Principales resultados: Los resultados indican, en apoyo de la literatura, que la utilidad
percibida en el comercio electronico puede afectar positiva y significativamente la actitud
hacia el uso del comercio electronico, y esto también impacta positivamente la intencién de
compra en linea. Por otro lado, se encontrd que el riesgo financiero percibido puede afectar
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negativamente la actitud e intencion de compra online. A diferencia de lo esperado, la
facilidad de uso percibida no tuvo un impacto significativo en la actitud hacia el uso del
comercio electronico.

Aportes tedricos/metodoldgicos: Este estudio amplia la validacién nomolégica de TAM al
mostrar su aplicabilidad en el comercio electronico, en el proceso de compra online.
Palabras-clave: comercio electronico; intencion de compra en linea; Technology Acceptance
Model (TAM); Riesgo Financiero Percibido.

1 INTRODUCAO

Com o fechamento dos estabelecimentos comerciais para atendimento ao publico,
durante a crise sanitaria decorrente da pandemia de Covid-19, o e-commerce acabou
ganhando 4,2 milhdes de novos consumidores s6 no quarto trimestre de 2020 no Brasil
(Compre & Confie, 2021). Além do crescimento dos consumidores, o faturamento gerado por
meio do e-commerce, nos meses de outubro a dezembro daquele ano, foi de R$38,6 bilhdes,
representando um aumento de 55,9% em compara¢do ao mesmo periodo no ano anterior, em
2019 (Compre & Confie, 2021). Entretanto, adquirir produtos por meio da Internet ainda € um
ato receoso para algumas pessoas. Mesmo com o crescimento do e-commerce, apenas 18,4%
das pessoas que possuem acesso a Internet consumiram algum produto ou servico de forma
online no quarto trimestre de 2020 (Compre & Confie, 2021), o que mostra um desafio e
potencial crescimento ainda maior que o verificado recentemente.

Estudos anteriores ja evidenciaram que a utilidade, facilidade de uso e o conteddo
disponibilizado no site repercutem na compra online (Athapaththu & Kulathunga, 2018). Sob
tal dtica, o Technology Acceptance Model (TAM), originalmente desenvolvido para
compreender a aceitacdo de um sistema pelos usuarios (Davis, 1986), também comecou a ser
aplicado ao contexto virtual (Gefen, Karahanna & Straub, 2003; Lim & Ting, 2012; Al-
Adwan, 2019).

Outros estudos mostraram que a visualizagdo do produto por meio virtual acarreta
certa repulsdo as compras online (Klepek & Bauerova; 2020; Maia, Lunardi, Dolci &
D’Avila, 2020), indicando a necessidade das organizagdes reduzirem a aversdo do
consumidor em relacdo ao e-commerce. Neste contexto, a variavel risco foi amplamente
considerada para representar esta aversao a compra online. Embora se trate de um construto

multidimensional, diversos estudos focaram na dimensao risco financeiro para representar a
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aversdo ao e-commerce (Santini, Sampaio, Perin, Espartel & Ladeira, 2015; Zhou, Wang, Xu,
Liu & Gu, 2018), porém, ndo foram encontrados estudos que relacionem o risco financeiro ao
modelo TAM.

Para preencher tal lacuna, esta pesquisa objetiva analisar o risco financeiro como
antecedente da atitude em relagéo ao uso do e-commerce e da inten¢do de compra, ampliando
0 modelo TAM. O modelo tradicional, proposto por Davis (1986), considera que facilidade de
uso impacta positivamente na utilidade percebida, e estas influenciam a atitude, que, por
conseguinte, repercute positivamente na intencdo de compra.

Ao realizar a analise do modelo, foi encontrado suporte empirico para a TAM, mas,
diferente do proposto por Davis (1986), a facilidade de uso percebida ndo teve efeito
significativo direto na atitude. Em relacdo ao risco financeiro percebido, pdde-se verificar o
efeito negativo na atitude em relagdo ao e-commerce e na intencdo de compra, conforme
hipotetizado. Destarte, este artigo contribui para a literatura ao testar um modelo teérico
ampliado, contribuindo para a validade nomologica dos construtos, e amplia o entendimento
sobre a aceitacdo dos individuos no que tange a compra online e como eles enxergam 0 risco
financeiro envolvido.

Abrangendo sobre as implicacdes gerenciais, descobriu-se que a maior penetracdo do
e-commerce, no mercado, dar-se-a na credibilidade transmitida pelas empresas em relacdo as
transacdes financeiras. Consoante a isto, os individuos tendem a adquirir produtos por meio
do comércio eletrbnico apenas quando veem que o seu desempenho de compra melhora, isto
é, quando todo o seu processo de compra é otimizado devido a utilidade das plataformas

digitais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 E-commerce

O crescimento do e-commerce trouxe incertezas sobre seu futuro (Strader & Shaw,
1997), estes autores indagaram se o crescimento acelerado do e-commerce iria auxiliar o seu
desenvolvimento ou dificultaria o crescimento, uma vez que a ascensdo alteraria o status quo
de diversas partes (p. ex. lojas, centro de distribuigdes, bancos, etc.). Strader & Shaw (1997)
chegaram na concluséo que a principal barreira para o crescimento do e-commerce poderia ser
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a falta de infraestrutura da Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC). No entanto,
devido a demanda por um maior processamento de dados, a Internet e a capacidade de
comercializar bens e servicos se aperfeicoaram (Ramus & Nielsen, 2005; Hernandez, Jiménez
& Martin, 2010).

Em relacdo a definicdo do e-commerce, Ariguzo, Mallach e White (2006) afirmavam
que ndo havia uma definicdo consensual na literatura. Nao obstante, ha uma sinergia de que o
comércio eletrdnico, em uma visdo virtual e varejista, € um meio de compra e venda de
produtos e servicos mediante o uso de uma rede, como por exemplo, a Internet (Kalakota &
Whinston, 1997; Liu & Arnett, 1999; Gibbs, Kraemer & Dedrick, 2003; Shahriari &
Mohammadreza, 2015; Khan, 2016; ISoraité & Miniotiené, 2018). Além disso, ¢ fulcral dizer
gue este meio ndo se trata apenas de comprar ou vender um bem ou servigo numa loja online,
0 e-commerce engloba diversas outras atividades (Duffy & Dale, 2002). Diante o exposto,
nota-se que o e-commerce foi uma chave elemental para revolucionar o mercado,
disponibilizando as pessoas fisicas e juridicas a realizarem trocas de produtos e servi¢os com

participacdo monetaria ou ndo.

2.2 Techonology Acceptance Model (TAM)

Davis (1986) elaborou seu modelo a partir de trés teorias desenvolvidas por Fishbein
(1967): (i) a intencdo de um individuo ter um dado comportamento € fator causal de seu
desempenho manifesto desse comportamento; (ii) a atitude de um individuo, em relacdo a um
dado comportamento, dependera da sua percepcao e avaliagdo das possiveis consequéncias; e
(iii) a norma subjetiva do individuo esta correlacionada com as expectativas percebidas de
individuos ou grupos especificos e pela vontade do individuo atender a essas expectativas.
Destarte, diante da exposicao tedrica de Fishbein (1967), Davis (1986) elaborou um modelo
estrutural na qual a Utilidade Percebida (UP) e a Facilidade de Uso Percebida (FUP) buscam
mensurar o qudo disposto o individuo estaria para utilizar um novo sistema. Adentrando na
area de Administracdo, mais especificamente na area de Marketing, a Tabela 1 destaca
algumas pesquisas que buscam fatores impactantes na intencdo de compra online do

individuo.
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Tabela 1.

O efeito do modelo TAM e do risco financeiro percebido sobre a

utilizacdo do e-commerce

Objetivos e modelo adotado pelas pesquisas com o uso da TAM.

Autores Objetivo da pesquisa Modelo adotado
Gefen et al. Comparar o grau e importancia relativada  TAM e os construtos Confianca,
(2003) confianga do consumidor para com o Familiaridade e Disposicéo

vendedor online

Lime Ting (2012)

Fornecer insights como os consumidores
formam suas atitudes e intencdes de
compra online

TAM

Abu-Shamaa, Investigar os fatores que afetam a intengdo ~ TAM, ampliando a pesquisa com 0s
Abu-Shanab e de compra online dos(as) jordanianos(as) construtos Método de Pagamento e
Khasawneh Confianca (moderador)

(2018)

Athapaththu e Identificar os fatores que afetam a intencio  TAM com os construtos Confianga e
Kulathunga de compra online e determinar a relacéo Contelido do Website

(2018) entre eles

Al-Adwan (2019)

Identificar os fatores que influenciam os
consumidores a adotarem o comércio
social (social commerce)

TAM e os construtos Experiéncia do
Usuario, Familiaridade, Comércio Social e
Confianga

Ha (2020) Examinar fatores que impactam a intengdo  TAM e Theory Planned Behavior (TPB)
de compra online dos vietnamitas
Jain (2021) Compreender os fatores que afetam a TAM e 0s seguintes construtos: Risco

intencdo de compra online de produtos de
modo de luxo

Percebido (moderador), Prazer Percebido,
Consciéncia de Prego e Atmosfera da Web

Fonte: elaborado pelos autores, 2021.

2.3 Utilidade Percebida e Facilidade de Uso Percebida no e-commerce

Como declara Davis (1989, p. 320, tradugao livre), “a utilidade percebida ¢ definida
(...) como ‘o grau em que uma pessoa acredita que o uso de um determinado sistema
melhoraria seu desempenho’ no trabalho”. No que tange a facilidade de uso percebida, pode-
se dizer que é o momento que o individuo estaria usando um sistema sem dificuldade ou sem
esforco (Davis, 1989; Han & Hu, 2009). Diante do exposto, é possivel notar que Davis (1989)
adota o termo “trabalho” em sua definigdo da utilidade percebida, porém, a UP e a FUP foram
utilizadas também para mensurar a disposi¢cdo das pessoas em diferentes contextos, como por
exemplo, a intengdo de compra online.

Pesquisas anteriores utilizaram, como intermédio, a utilidade e a facilidade de uso

percebida para a intencdo de compra, adotando varidveis independentes diferentes (Gong,
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Stump & Maddox, 2013; Fu, Yan & Feng, 2018). Além disso, notou-se ainda que a facilidade
impacta positivamente a utilidade percebida (Davis, 1986; Lim & Ting, 2012; Al-Adwan,
2019), e que ambas impactam positivamente na intencdo de compra (Gefen, 2003), seja de
forma direta (Lu & Su, 2009; Kim & Song, 2010) ou indiretamente (Kim & Forsythe, 2009),
ou ambos (Chiu, Lin & Tang, 2005; Lim & Ting, 2012; Athapaththu & Kulathunga, 2018;
Saprikis, Markos, Zarmpou & Vlachopoulou, 2018). Deste modo, ao notar que utilidade e
facilidade de uso percebidas possuem relacéo positiva com a atitude em relacdo ao uso (Kim e

Forsythe, 2009), surgem-se as seguintes hipoteses:

H1: Facilidade de uso percebida no e-commerce impacta positivamente a atitude em

relacdo ao uso do e-commerce.

H2: Facilidade de uso percebida no e-commerce impacta positivamente a utilidade

percebida no e-commerce.

H3: Utilidade percebida no e-commerce impacta positivamente a atitude em relacéo

ao uso do e-commerce.

2.4 Risco financeiro percebido

Os riscos estdo comumente dentro dos ambientes virtuais e agem como repulsores
para consumidores que ndo possuem familiaridade com a Internet, podendo ser criados pela
mente dos individuos ou estimulado por terceiros (Kovacs & Farias, 2005). Além disso, 0
crescimento do e-commerce estd ampliando o nimero de lojas online (Pelau & Bena, 2010),
gerando uma alta competitividade no mercado online, e o risco percebido pelos usuérios sdo
fatores determinantes para o (in)sucesso das empresas que adotam o e-commerce (Zhu, Chih,
O’Neal & Chen, 2011). Em contrapartida, por mais que Jain (2021) afirme que risco
percebido ndo modera a relagdo entre atitude e intencdo de compra, este fator possui impacto
desfavoravel em relagdo a vontade de realizar compras online. Zhu et al. (2011) afirmaram,
dentre outros fatores, que o risco percebido afeta negativamente a confianca, as atitudes em
relacdo ao uso de um site e a propria intencdo de compra, corroborando com a pesquisa de
Sfenrianto, Wijaya e Wang (2018), cujos resultados afirmaram que o risco percebido tem
efeito significante na confianga em compras online; e com a pesquisa de Tong (2010), a qual

afirma que o risco percebido afeta a intencdo de compra de forma negativa.
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No contexto do e-commerce, 0 risco financeiro percebido é considerado um fator
significante para a tomada de decisdo de compra do consumidor (Al-Saedi, Al-Emran,
Ramayah & Abusham, 2020), referindo-se a perda monetaria que pode sofrer devido ao erro
do sistema, por conta da existéncia de fraude da loja online ou barreiras para retorno do
produto ao vendedor (Mo, Cui & Kurcz, 2020). Sob tal 6ptica, o roubo do cartdo de crédito na
Internet é visto como um dos principais fatores que causa repulsdo aos consumidores
(Liebermann & Stashvsky, 2002), uma vez que o medo de perder dinheiro, por meio de
fraudes no mundo virtual, é constantemente mencionado na literatura (Featherman & Pavlou,
2003; He & Mykytyn, 2007; Santini et al., 2015; Zhou et al., 2018; Al-Saedi et al., 2020).

Desta forma, percebendo que o risco inibe o consumidor, a compra online pode acabar
sendo prejudicada, seja pela intencdo (Zhou et al., 2018; Al-Saedi et al., 2020; Mou et al.,
2020), seja pela utilidade percebida (Featherman & Pavlou, 2003). Afinal, o medo de ser
lesado e ser prejudicado financeiramente por meio do comércio eletrdnico ofusca o
comportamento do individuo em utiliza-lo para realizar suas compras, surgindo, portanto, as

seguintes hipoteses:

H4: O risco financeiro percebido no e-commerce impacta negativamente a atitude em

relacdo ao uso do e-commerce.

H5: O risco financeiro percebido no e-commerce impacta negativamente a intencéo

de compra online.

2.5 Atitude em relacéo ao uso do e-commerce

A atitude em relagdo ao comportamento pode ser definida como “a avaliagdo positiva
ou negativa do individuo quanto ao desempenho do comportamento” (Ajzen & Fishbein,
1980, p. 6, traducdo livre), isto significa que o individuo busca identificar quais sdo as
consequéncias ao realizar uma determinada acdo. A ambivaléncia se torna positiva quando 0s
consumidores percebem melhoras na performance em compras online por meio da praticidade
disponibilizada pelo e-commerce (Lim & Ting, 2012). Além disso, a atitude em relacdo ao
uso foi estudada a priori para entender como este fator, juntamente com outros, podem
influenciar o comportamento (Beck & Ajzen, 1991; Al-Rafee & Cronan, 2006; Suki &
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Ramayah, 2010; Arora & Rahul, 2018). Em outro prisma, estudos buscaram descobrir como a
atitude influencia a intencdo de compra (Chiu et al., 2005; Han & Hu, 2009; Dina, Hati &
Daryanti, 2018) e se estes beneficios, somado a confianca e risco percebido, sdo capazes de
manter o habito de compras online (Vargas, Figueira & Marchi, 2019).

A subjetividade da atitude ndo se limita apenas a ponderacdo positiva ou negativa de
um comportamento, também esta ligada as crencas e sentimentos daquilo que esta sendo
avaliado (Caro, Mazzon, Caemmerer & Wessling, 2011). Neste sentido, nota-se que, para o
consumidor realizar uma compra online, precisa acreditar que esta acdo é util de alguma
forma, e, quanto maior for essa crenga, maior sera a intencdo de utilizar a Internet como um
meio de aquisicdo de produtos (Beck & Ajzen, 1991). Somado a isto, estudos anteriores
afirmaram que a atitude possui forte influéncia com a intencdo de compra dos consumidores
(Chiu et al., 2005; Lim & Ting, 2012; Dina et al., 2018; Kouser, Niazi & Bakari, 2018;
Vargas et al., 2019), outros vdo além, e afirmam que “a intengdo de compra online €
principalmente afetada pela atitude” (Han & Hu, 2009, s.p., traducdo livre), logo, surge-se a

ultima hipotese deste trabalho

H6: Atitude em relacdo ao uso do e-commerce impacta positivamente a inten¢éo de

compra online.

2.6 Intencdo de compra online

Para além da ampliacdo do acesso a Internet e do surgimento de novas tecnologias, 0
crescimento do e-commerce necessita que as pessoas estejam dispostas a realizarem compras
por meio online, exigindo esforcos e isto acontece apenas quando o consumidor percebe uma
necessidade de aquisi¢cdo (Tauber, 1975). Além disso, o trade-off existente entre a compra
online, em detrimento da compra fisica, translucida as intengdes de escolha do consumidor,
uma vez que, “quando o respondente estd expressando a sua intencdo de escolha, esta
essencialmente dizendo que é mais propenso a realizar uma das alternativas que qualquer
outra” (Ajzen & Fishbein, 1980, p. 41, tradugdo livre).

Vale ressaltar que a intengcdo nem sempre terd uma boa previsao do comportamento do

consumidor (Ajzen & Fishbein, 1980), tendo em vista que essas pretensdes podem mudar com
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o0 tempo (Shekhar & Jaidev, 2020; Attar, Shanmugam & Hajli, 2020). Neste sentido, nota-se a
importancia de desenvolver diferentes varidveis que buscam mensurar as intencfes de compra
do consumidor, pois a medida de diferentes fatores pode ampliar a precisdo de mensuracao
das intengbes dos individuos (Hair Jr., Hult, Ringle & Sarstedt, 2017). No ambito do e-
commerce, alguns fatores ja foram mensurados por pesquisadores, por exemplo, ja afirmaram
que a confianca é um fator que influencia a intencdo de compra (Athapaththu & Kulathunga,
2018; Zhou et al., 2018). Ramayah, Rahman e Ling (2018) descobriram que o valor funcional
e hedonico, isto é, o valor emocional, possui importancia para a intengdo de compra. Attar et
al. (2020) elaboraram suas hip6teses mostrando que a intencdo de compra depende da
satisfacdo no e-commerce. Deste modo, nota-se os diversos fatores que influenciam positiva
ou negativamente a intencdo de compra do consumidor, 0 que ressalta a importancia de
entender como as pessoas se sentem intencionadas a realizar uma determinada atividade a
partir de outros fatores.

A literatura sobre a intencdo humana se deu a priori pela Theory Reasoned Action
(TRA), desenvolvida pelos pesquisadores Fishbein e Ajzen, em 1975 (Venkatesh, Morris,
Davis & Davis, 2003). Em relacdo a intencdo de uso da Tecnologia da Informacdo e
Comunicacéo, Davis (1989) elaborou a Theory Acceptance Model (TAM), “uma das teorias
mais importantes do sistema de informacao e foca na inten¢do de uso do sistema” (Shekhar
& Jaidev, 2020, p. 73, traducdo livre). Davis (1989) desenvolveu e validou escalas para duas
variaveis: utilidade percebida e facilidade de uso percebida, fatores fundamentais para a
aceitacdo do usuario em relacdo a um sistema, no entanto, sdo limitados, uma vez que ha
outros fatores significativos para mensurar a intencdo do usuario em relacdo ao uso de novos

sistemas (Nguyen, 2015).

3 METODOLOGIA

A amostra foi contatada por meio de formuldario eletronico do Google®, enviada de
forma ndo-probabilistica, por conveniéncia, selecionando os individuos mais acessiveis para a
coleta dos dados (Oliveira, 2001).
Em relacdo aos filtros aplicados, os respondentes precisaram ter realizado a0 menos uma
compra online desde mar¢o de 2020, inicio da pandemia (World Health Organization, 2020),
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até junho de 2021, momento que a coleta de dados foi encerrada. Este filtro se justifica devido
as mudancas de comportamento de compra dos consumidores, seja por mudangas negativas
causadas, por exemplo, pelo medo (Eger, Komarkova, Egerova & Micik, 2021) ou alteragdes
positivas, como a adocdo do e-commerce para respeitar o isolamento social ao fazer compras
(Guthrie, Fosso-Wamba & Arnaud, 2021).

Para mensurar os itens, foram utilizadas escalas tipo Likert de 5 pontos, exceto para
atitude em relacdo ao uso do e-commerce, para a qual se usou diferencial seméantico de 5
pontos. Foi seguido o processo de tradugdo reversa, back translation, conforme Douglas e
Craig (2007). Para tanto, neste processo de traducgdo colaborativa e iterativa, os itens foram
traduzidos e analisados por cinco especialistas da area de Marketing com experiéncia na
traducdo de escalas. Houve 80% de concordancia entre os juizes para os 26 itens utilizados na
pesquisa, representando a confiabilidade entre codificadores (Lombard, Snyder-Duch &
Bracken, 2010).

Os construtos e seus respectivos itens foram elaborados a partir das escalas de outros
pesquisadores: (i) intencdo de compra online (5 itens), utilidade percebida no e-commerce (5
itens) e facilidade de uso percebida no e-commerce (5 itens) foram desenvolvidas e validadas
por Tong (2010); (ii) ja risco financeiro no e-commerce (4 itens) foi por Featherman e Pavlou
(2003); (iii) por fim, atitude em relacdo ao uso do e-commerce (7 itens) foi por Childers, Carr,
Peck e Carson (2001) e Kim e Forsythe (2009).

Apos elaboracdo do questionério, este foi apresentando para cinco respondentes, com
o0 intuito de avaliar se havia algum erro gramatical ou dificuldade de entendimento dos itens.
Apbs ajustes, foi realizado um pré-teste com 40 pessoas para realizar analises unifatoriais e
verificar se havia algum item que ndo estava adequado a escala elaborada. Apos essas etapas,
0 questionario foi divulgado por meios de redes sociais.

Foram utilizados os softwares Microsoft Excel®, IBS SPSS® e IBM SPSS Statistics® para
andlises fatoriais confirmatérias (CFA) e andlises de equacgdes estruturais baseada em
covariancia (CB-SEM).

Para as validagGes convergentes, discriminantes e de confiabilidade, seguiu-se o0s
passos propostos por Fornell e Larcker (1981), os quais consideraram a variancia média
extraida (AVE) maior que 0,5 para convergéncia, as variancias das correlagGes entre
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construtos devendo ser menores que as variancias extraidas de cada construto para atestar
discriminancia, e confiabilidade composta (CR) maior que 0,7 para confiabilidade das escalas.
Além disso, se considerou o Alpha de Cronbach maior que 0,7 para analise complementar da
confiabilidade, e quando ndo foi possivel verifica a discriminancia por Fornell e Larcker
(1981), seguiu-se os critérios sugeridos por Bagozzi e Phillips (1982).

No que concerne ao ajuste do modelo estrutural, foram utilizados os seguintes indices:
i) Qui-quadrado dividido pelo numero de graus de liberdade (y2/df), devendo ser menor que
5; (i) Raiz do erro quadratico medio de aproximacdo (RMSEA), cujo valor adequado é menor
que 0,08; (iii) Indice de Adequagio do Ajustamento (GF1), (iv) indice de Ajuste Comparativo
(CF1) e (v) indice Tucker-Lewis (TLI), devendo possuir valores superiores a 0,90 (Hair Jr.,
Black & Babin, 2009; Malhotra, 2010). Por fim, foi analisado, também, o viés do método

comum pelo teste de fator unico de Harman (Podsakoff & Organ, 1986).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No que concerne ao tamanho da amostra, foram coletadas 1033 respostas, mas foi
necessario a exclusdo de algumas destas para realizar a analise dos dados, resultando em 864
(83,63%) respostas validas. Sobre o processo das exclusbes, a saber: 2 ndo quiseram
participar da pesquisa, 83 nédo fizeram compra durante a pandemia (filtro), 52 eram menores
de 18 anos e 32 ndo marcaram corretamente as alternativas que checavam a atencdo dos
respondentes. Apos a limpeza dos dados, foi realizada uma avaliacdo preliminar, buscando a
existéncia de valores atipicos (outliers), com a padronizacdo do valor de Z = |3|. Neste
sentido, foram encontrados 208 valores muito discriminantes da amostra, que foram alterados
para o valor mais préximo ndo discriminante.

No que tange a descricdo da amostra, a maioria eram individuos do sexo feminino
(53,9%); solteiros(as) (84%); com o maior grau de escolaridade sendo ensino superior
incompleto (74,7%); tendo, como renda familiar mensal, até 1 salario minimo (21,3%), de 1 a
2 salarios minimo (30%) ou de 2 a 4 salarios minimo (24,7%); residindo em Cearéa (73,8%);
com idade média de aproximadamente 24 anos (desvio padrdo aproximadamente 7 anos); e,

antes da pandemia, 178 (20,6%) pessoas ndo realizavam compras online.
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Em relacéo aos itens das escalas, considerando elementos textuais e estatisticos, foram
excluidos um total de 10 itens. Os itens IC1 e IC2 possuiam afirmacGes diferentes dos outros
itens da escala de Intencdo de Compra online, assim como os itens FUP1 e FUP5 para
Facilidade de Uso Percebida. Além disso, os itens UP1 e RFP3 possuiam os maiores desvios
padrdo e as menores comunalidades, o que demonstra a heterogeneidade entre o0s
respondentes diante destes indicadores de medida. Tratando sobre os itens ARU2 e ARU4,
estes ndo se adaptaram conforme o esperado no contexto do e-commerce, uma vez que a
escala de Kim e Forsythe (2009) fora utilizada no ambito de tecnologias de capacitacao
sensorial. Por fim, assim como na pesquisa de Childers et al. (2001), os itens ARU5 e ARU7
foram excluidos por ndo apresentarem convergéncia ao construto.

Mesmo com todos o0s ajustes realizado e demonstrado anteriormente, a Tabela 2
mostra que a validade convergente do construto Utilidade Percebida no e-commerce néo
apresenta bom valor para representa-lo, ou seja, os indicadores ndo estdo compartilhando uma

elevada proporcdo de variancia entre eles (Hair Jr. et al., 2009).

Tabela 2.
Estatistica descritiva, confiabilidade, validade convergente e discriminante.
M c o CR IC uP FUP RFP ARU
IC 428 065 078 0,788 0,551 0,471 0,399 0,096 0,294
UP 38 063 0754 0,759 0,687*** 0,442 0,602 0,090 0,549
FUP 410 063 0762 0,765 0,632***  0,776%** 0,522 0,078 0,372
RFP 285 082 0750 0772 -0,311%**  -0,300***  -0,288*** 0,541 0,098

ARU 433 0,62 0,802 0,781 0,543***  0,741*** 0,610*** -0,314*** 0,544

Fonte: elaborado pelos autores, 2021.

Nota: M = Média; ¢ = Desvio padrio; a = Alpha de Cronbach; CR = Confiabilidade composta; ***correlagdes
bivariadas entre os construtos significativos em p<0,001; AVE na diagonal e em negrito; correlacbes quadradas
estdo acima da diagonal que representa a AVE.

Em relacdo a validade discriminante, foi seguido os procedimentos sugeridos por
Fornell e Larcker (1981) que afirmam que a variancia média extraida deve ser maior que a
correlagdo dos dois construtos que estdo sendo mensurados. Neste sentido, dos dez pares
possiveis entre os fatores do modelo desta pesquisa, apenas trés nao foram discriminantes por
meio dos métodos de Fornell e Larcker (1981): UP e IC; UP e FUP; UP e ARU (TABELA 2).
Né&o obstante, ao seguir a técnica de Bagozzi e Phillips (1982), comparando os modelos com
cada par de construtos irrestritos com outro modelo cuja relacdo entre eles é restrita igual a

1,0, foi possivel verificar que os trés construtos sdo discriminantes. Por fim, os dados
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afirmaram que o primeiro fator extraido com todos os itens do modelo final apresenta apenas
36,78% da variancia dos dados, ou seja, um Unico fator ndo é capaz de explicar o modelo
estrutural, logo, pode-se descartar o viés do método comum (Podsakoff, Mackenzie,
Podesakoff, 2003).

No nivel estrutural, o modelo, itens e as cargas fatoriais sdo apresentados na Figura 1.
Os indices de ajustes deste modelo indicam um bom ajuste do modelo proposto: y*/df = 5,084
(p < .001); GFI = 0,935; TLI = 0,905; CFI = 0,923; e RMSEA = 0,069. O Unico que ndo
atendeu ao recomendado pela literatura, foi o0 qui-quadrado dividido pelo nimero de graus de

liberdade (2/df), indicador mais sensivel ao tamanho da amostra.

Figura 1.
Modelo estrutural final.
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Fonte: elaborado pelos autores, 2021.

Desta forma, diferente da literatura e do modelo TAM proposto por Davis (1986), a
Facilidade de Uso Percebida no e-commerce (FUP) ndo teve efeito significativo na Atitude
em Relacgdo ao Uso do e-commerce (ARU), rejeitando H1. Este resultado contraria os achados

de Chiu et al. (2005), de Suki e Ramayah (2010) e de Jain (2021), mas corrobora com 0S
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achados de Shyu e Huang (2011). Por mais que o trabalho de Shyu e Huang (2010) — assim
como o de Suki e Ramayah (2010) — foi aplicado no contexto do e-government learning, €
possivel notar que o modelo necessita de ajustes para ter maior integracdo ao contexto do e-
commerce.

A confirmagdo das hipoteses H2 e H3 corroboram com os achados de outros autores
(Gefen, 2003; Pires & Costa Filho, 2008; Kim & Forsythe, 2009; Han & Hu, 2009; Suki &
Ramayah, 2010; Santos, Moura, Matos & Alemeida, 2019; Al-Adwan, 2019; Jain, 2021). Isto
significa que os individuos enxergam a facilidade como um fator capaz de transmitir a
utilidade de um sistema, isto €, quanto mais facil utilizar, mais util ele é. Além disso, esta
utilidade pode influenciar na conduta que leva o individuo a querer realizar uma compra
online. Vale ressaltar que os trabalhos anteriores foram aplicados antes do contexto
pandémico, e ndo tratavam, especificamente, sobre a utilizacdo do e-commerce, mas de

produtos individuais. Assim sendo, 0s achados da pesquisa expandem a validade externa do

modelo.

Tabela 3.

Resultado do teste de hipoteses.

N° Hipdtese B p-valor Resultado

H1 Facilidade de uso percebida no e-commerce impacta positivamente

. . 0,11 0,121 Rejeitada
a atitude em relagéo ao uso do e-commerce.
H2  Facilidade de uso percebida no e-commerce impacta positivamente 0,78 - Confirmada
a utilidade percebida no e-commerce.
H3  Utilidade perceb~|da no e-commerce impacta positivamente a 0,69 - Confirmada
atitude em relagéo ao uso do e-commerce.
H4 O risco financeiro percebido no e-commerce impacta 012 i Confirmada

negativamente a atitude em relagéo ao uso do e-commerce.

H5 O risco financeiro percebido no e-commerce impacta
negativamente a intencdo de compra online.

H6 Atitude em relacdo ao uso do e-commerce impacta positivamente a
intengdo de compra online.

-0,11 0,004** Confirmada

0,60 el Confirmada

Fonte: elaborado pelos autores, 2021.

Nota: *** valor p<0,001; **valor p<0,01.

Em relagdo a variavel incluida ao modelo TAM, Risco Financeiro, constatou-se um
efeito negativo e significativo sobre 0 ARU e a Intengdo de compra online (IC), confirmando
H4 e H5. Este resultado reforca os achados de Vargas et al. (2015), Barrichello, Morano,

Rivéra e Jacomossi (2016), Charag, Fazili e Bashir (2019), Gupta e Shukla (2019) e Mou et
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al. (2020). Assim, constata-se que ao sentir receio de prejuizo financeiro ao utilizar o e-
commerce, 0s consumidores apresentam menor possibilidade de intencdo de compra. Por fim,
H6 foi confirmada, reforcando o modelo TAM no contexto de e-commerce e estudos com
resultados semelhantes (Chiu et al., 2005; Lim & Ting, 2012; Vargas et al., 2015; Dina et al.,
2018; Kouser et al., 2018), mas em contextos diferentes, como por exemplo, a utilizagédo do
risco financeiro sobre o sistema bancéario (Charag et al., 2019) ou a perspectiva cultural acerca
do comportamento do formato de escolha no varejo online (Gupta & Shukla, 2019). Logo, é
possivel identificar que o modelo tem a capacidade de representar intengdo de compra no
periodo pandémico, mesmo com a alteracdo comportamental dos consumidores durante a
pandemia (Hashem, 2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi medir a validade nomoldgica do modelo Technology
Acceptance Model (TAM), com a adicdo do Risco Financeiro Percebido, no contexto do e-
commerce. Neste sentido, foi possivel entender que os individuos avaliam a utilidade do e-
commerce como um fator importante para leva-los a pensarem sobre a realizacdo de compras
online, ou seja, 0 melhoramento no desempenho do processo de compras, a partir do comércio
eletrbnico, incentiva as pessoas a buscarem sites e e-marketplaces para realizar suas
aquisicoes.

Por outro lado, este manuscrito também foi capaz de mostrar que a facilidade de
utilizar o sistema do comércio eletrénico pode ndo impactar a atitude em relacdo ao uso do e-
commerce, 0 que gera reflexdes acerca da facilidade ndo ser mais um fator crucial para a
atitude. Outra possibilidade existente, € a relacdo direta entre facilidade e intencdo, inibindo a
atitude como um intermediador entre os dois fatores, diferindo da proposta do modelo
estrutural de Davis (1986). Vale ressaltar que, mesmo que a hipétese da facilidade tenha sido
rejeita, contrariando outros estudos (Chiu et al., 2005; Suki & Ramayah, 2010; Jain, 2021) é
preciso indagar-se sobre a alteragdo do contexto, uma vez que, durante a pandemia, muitas
pessoas comecaram a ficar mais isoladas e trabalhando por meio do home office, logo,
reforca-se a necessidade de verificar a relacdo entre facilidade e intengdo. Assim sendo, surge-
se, em pesquisas futuras, as seguintes necessidades: desenvolver escalas mais adequadas para
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0 contexto do e-commerce; confirmar — ou rejeitar — a hipotese de que a facilidade de uso
percebida impacta — ou ndo — a atitude em relacdo ao uso; avaliar se a facilidade possui um
efeito direto com a intencdo de compra, ou seja, sem a precisdo do intermediador atitude e
analisar como a pandemia influenciou o comportamento de compra dos consumidores.

Este estudo mostrou que o risco financeiro ainda é uma condi¢do que deixa as pessoas
receosas ao realizarem compras online, podendo ser um dos fatores que fazem apenas 18,4%
das pessoas que possuem Internet em casa realizarem compras neste meio (Compre & Confie,
2021). Desta forma, a extensdo do modelo TAM com a incluséo da varidvel risco financeiro
percebido representa uma contribuicéo teorica, ao estender a validade nomologica do modelo,
e representa uma contribuicdo gerencial, pois o risco representa simultaneamente uma barreira
e uma oportunidade para o aumento da utilizacdo do comércio eletrénico e realizacdo de
compras online.

No que tange a aceitacdo do e-commerce para a realizacdo de compras, as
organizacbes precisam elaborar estratégias eficazes para que 0s seus clientes possuam a
predisposicdo em realizar as compras nas lojas virtuais. A partir dos dados coletados, notou-se
que a praticidade é um fator fulcral para a inten¢do de compra do consumidor, ou seja, quanto
mais simples for o processo de compra, maior serd a probabilidade de confirmagdo do
pagamento. De acordo com o supracitado, as organizagdes precisam se atentar em como a
utilidade das suas plataformas digitais conseguem despertar o interesse de compra dos
consumidores, como por exemplo, a diminuicdo de etapas para confirmar uma aquisigéo.
Além disso, reflexdes sobre como credibilizar os consumidores para com o0s seus dados
bancarios devem ser realizadas pelas empresas, uma vez que 0s consumidores identificam o
cadastro de dados bancarios, em sites de compra, como um grande fator de risco financeiro.
Como limitacOes, destaca-se ainda que a Variancia Média Extraida (AVE) do construto
Atitude em relagdo ao uso do e-commerce ndo chegou a 50%, conforme sugerido pela
literatura. Isto pode ter ocorrido por falha da escala no contexto do e-commerce,
representando uma oportunidade para estudos futuros buscarem escalas mais adequadas ao

contexto.
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