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RESUMO

O comércio via dispositivos moéveis (m-commerce) vem crescendo a cada dia e
identificar o perfil e percepcdes de usuarios desse tipo de comércio tem se mostrado
crucial para empresas e pesquisadores da area. Varios modelos de andlises foram
desenvolvidos com este intuito. Contudo, ha poucos estudos que comparam o grau
de influéncia do sexo na percepcdo em relacdo ao m-commerce e suas
caracteristicas. Informagdes sobre as percepcdées dos usuarios de dispositivos
méveis sao essenciais para provedores de servicos, inclusive considerando o sexo
como variavel na elaboracao de produtos e servicos. O objetivo deste trabalho é
verificar se homens e mulheres tém percepcoes diferentes quanto ao m-commerce e
seus atributos. Foi desenvolvido e aplicado um questionario no formato survey, para
coleta de dados. Por meio da analise, foi verificado que o sexo apresentou diferenca
significativa na percepcdo dos usuarios de m-commerce apenas na variavel
“facilidade de comparar precos e atributos de produtos”.

Palavras-Chave: m-commerce, sexo, percepcao dos usuarios.
ABSTRACT

Identify m-commerce users’ profile and perceptions have proven crucial for
companies and researchers. Several analytical models have been developed for this
purpose. However, there are few studies comparing the degree of gender’s influence
on acceptance m-commerce and its features. Informations about users’ perceptions
of mobile devices are essential to services providers, including considering the
gender as a variable in the elaboration of products and services. The objective of this
work is to verify if men and women have different perceptions of m-commerce and its
attributes. A questionnaire in the survey format was developed and applied to collect
data. Through descriptive analysis of data and, using the test “t”, we found that sex
presented a significant difference for the users’ perceptions, just in the variable
“facility to compare prices and attributes of products”.

Keywords: m-commerce, gender, users’ perception.
RESUMEN

Comercio a través de movil (m-commerce) esta creciendo cada dia e identificar el
perfil y las percepciones de los usuarios de comercio movil ha demostrado ser
crucial para las empresas e investigadores. Varios modelos de analisis se han
desarrollado para este propésito. Sin embargo, hay pocos estudios que comparan el
grado de influencia del sexo en la percepcion de m-commerce y sus caracteristicas.
Informacién sobre las percepciones de los usuarios de mdviles son esenciales para
los proveedores de servicios, incluyendo considerar el género como una variable en
el desarrollo de productos y servicios. El objetivo de este estudio es verificar si los
hombres y las mujeres tienen diferentes percepciones de m-commerce y sus
atributos. Un cuestionario fue desarrollado y aplicado en formato de encuesta para la
recogida de datos. A través del analisis, se encontré que el sexo era una diferencia
significativa en la percepcién de los usuarios de comercio movil sélo en la variable
"facilidad de comparacion de precios y atributos de productos”.

Palabras clave: m-commerce, género, percepcion de los usuarios.
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1 INTRODUGCAO

Embora a Internet seja uma ferramenta ainda inacessivel para grande parte da
populagdo mundial, o desenvolvimento de equipamentos menores, como celulares,
smartphones, tablets e outros dispositivos que permitam o acesso a internet sem a
necessidade de um ponto fixo de conectividade, vem trazendo o beneficio do acesso
a Internet a populagcédo. Percebeu-se que, por este motivo, uma grande parcela da
populacao passou a fazer parte de uma estatistica que antes era restrita a quem
possuia um computador e um ponto fixo de acesso (Bheda, 2010). Desde 1990
temos testemunhado uma grande mudanca nas formas de se fazer neg6cios devido
ao surgimento do comércio eletrdnico (e-commerce). Com este surgimento,
académicos, empresarios e a sociedade tém dado mais atencao a esta nova forma
on-line de conduzir os negécios (Ngail & Gunasekaran, 2005).

O fato dos novos usuarios estarem preparados para a adocdo da nova
tecnologia resulta em uma taxa de penetracdo dez vezes maior do que a que era
verificada com os computadores pessoais (Bheda, 2010). Conforme dados de
pesquisa E-Bit (2013), no primeiro semestre de 2013, 3,98 milhées de brasileiros
fizeram sua primeira compra pela Internet. A analise revela que 55% destes novos
compradores sdo mulheres, e a maioria dos usuarios — 67% — tem entre 25 e 49
anos de idade.

De acordo com o relatério Webshoppers, o comércio eletrbnico brasileiro ira
consolidar um faturamento anual, em 2013, em torno de 28 bilhdes de reais. O
primeiro semestre de 2013 ja havia alcancado o total de 12,7 bilhdes, valor 24%
maior que no mesmo periodo do ano anterior (E-bit, 2013).

Sendo o m-commerce uma forma especifica de comércio eletrénico realizado
através de dispositivos méveis que tenham conexao com a Internet (Chong, 2013a;
Ivan, Milodin & Zanfiroiu, 2013; May, 2001; Jonker, 2003), seu crescimento também
apresenta numeros expressivos. Nos Estados Unidos, de acordo com dados da
instituicao Statista (2013), especializada em estudos estatisticos, a receita em m-
commerce em 2011 atingiu 6 bilhdes de ddlares, e a expectativa para 2016 é de um

nuamero préximo a 31 bilhdes de dolares.
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No Brasil, segundo o relatério Webshoppers da E-bit, em junho de 2012 o0 m-
commerce representava 1,3% do total do comércio eletrénico brasileiro, passando
para 2,5% em janeiro de 2013 e chegando a 3,6% em junho de 2013. Neste mesmo
més o numero de usuarios do comércio eletrénico no Brasil chegou a 46,16 milhdes.

Mediante o crescimento do m-commerce, alguns estudos surgiram em busca
de respostas quanto as funcionalidades e barreiras no uso do m-commerce
(Varshuney & Madan, 2010), aos fatores de influéncia na intencao de utilizacao de
mobile payment (Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010), aos fatores determinantes da
lealdade dos usuarios de m-commerce (Lin & Wang, 2006), as oportunidades
geradas pelo m-commerce (Frolick & Chen, 2004), as percepcdes em relagdo ao
mobile banking (Ramos, Pimenta, & Rodrigues, 2010), entre outros assuntos
pesquisados. No entanto, a quantidade de pesquisas existentes em m-commerce
ainda é consideravelmente pequena e pode ser explorada em diversas outras
vertentes.

A partir desta analise preliminar, destaca-se que o objetivo central desta
pesquisa é verificar se 0 sexo dos usuarios de m-commerce tem influéncia sobre
percepgdo, comportamento e aceitacdo do consumidor. Para isso, onze hipéteses
foram elaboradas e testadas em uma amostra de 80 usuéarios.

A seguir sera apresentada uma revisdo bibliografica sobre m-commerce,
destacando os principais conceitos sobre o0 assunto, as variaveis destacadas como
facilitadores e motivadores do uso, bem como resultados obtidos em outras
pesquisas que abordam a influéncia do sexo dos usuarios no uso do m-commerce.
Apés isto, serdo apresentados o método e as hipbéteses da pesquisa, seguidos dos
resultados obtidos. Por Ultimo, seguem apresentadas as conclusbes e

recomendacgdes para préximos estudos relacionados ao tema.

2 M-COMMERCE

M-commerce € a interacao entre tecnologia, produto e servico. Ou ainda, a
compra e venda de bens, servicos e informacdo, sem nenhuma restricdo de
localizagao, por meio de dispositivos méveis que utilizam a conexao wireless para
estabelecer comunicacao entre as partes necessarias para completar a transacao

(Jonker, 2003). Para May (2001), a palavra “‘commerce” abrange transacdes de
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pagamentos de uma forma geral e também atividades que criam ou ampliam a
eficiéncia nos processos comerciais.

Segundo Ivan, Milodin e Zamfiroiu (2013), m-commerce é qualquer transacao
comercial que é conduzida através de um dispositivo mével de comunicagao. Ja na
visdo de Sadeh (2003), pode-se dizer que 0 m-commerce € um conjunto emergente
de aplicativos e servicos que as pessoas podem acessar através de seus
dispositivos moéveis. No entanto, existem diversas definicbes de m-commerce, uma
vez que este ainda estda em crescimento e muitos aplicativos tém sido desenvolvidos
constantemente (Chong, 2013a).

As aplicacoes de m-commerce possuem duas caracteristicas principais:
mobilidade e longo alcance. Mobilidade requer portabilidade, por exemplo, quando
usuarios conduzem negdécios em tempo real a partir de dispositivos méveis. Ou seja,
com o m-commerce as pessoas podem ser alcancadas a qualquer momento via
dispositivo mével (Ngail & Gunasekaran, 2005). May (2001) relata que muitas vezes
o termo wireless (rede sem fio) € erroneamente confundido com mobile. O termo
wireless refere-se apenas a forma de conexdo a Internet, no caso sem fio, e nem
sempre uma conexao wireless € mével. Para elucidar a explicacdo, o autor cita o
exemplo da conexao wireless para acesso em residéncias. Quanto a este assunto,
Frolick e Chen (2004) afirmam que a tecnologia wireless também proporciona um
ganho de valor para as empresas, uma vez que seus funcionarios podem acessar a
base de dados em tempo real para tomar decisées que podem baixar os custos ou
aumentar as receitas da organizacdo. Um exemplo disso seria uma venda realizada
por um vendedor externo, pois, mesmo nao estando na empresa, ele poderia
acessar as informagdes referentes ao produto que o cliente deseja adquirir, bem
como informacdes sobre o proprio cliente em questao.

O m-commerce alimenta as organizacées com a ideia de vender produtos e
servicos, bem como distribuir informacées aos empregados, a qualquer hora, em
qualquer lugar. Essa alternativa permite que clientes e empregados nao necessitem
estar fisicamente conectados a um ponto de Internet (Frolick & Chen, 2004).

Desta forma, a personalizacdo possivel nos aplicativos m-commerce permite
diferenciar o servico e as informagdes disponiveis a um grupo especifico de
usuarios. Diferentemente do e-commerce, os dispositivos mébveis, como, por

exemplo, os telefones celulares, pertencem a um Unico usuario que ira utiliza-lo para
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uma variedade de atividades. Tais dados individuais permitem ao m-commerce
oferecer servicos personalizados de acordo com o usuario (Siau, Lim & Shen, 2001).

May (2001) relata que a partir do momento em que os dispositivos méveis
passaram a conectar-se a Internet sem fio (wireless), os efeitos da rede de contatos
de cada usuario passaram a influenciar os servicos e a transferéncia de dados.
Desta forma, um numero maior de empresas, marcas e Usuarios migraram para o m-
commerce. O autor ainda destaca que compras realizadas via m-commerce € via e-
commerce tradicional sado diferentes, pois, segundo ele, nas compras via m-
commerce 0s usuarios estdo mais vulneraveis ou, por outro ponto de vista, mais
apoderados.

Os autores Mahatanankoon, Wen e Lim (2005) apontam algumas vantagens
presentes em aplicativos méveis ndo encontradas no e-commerce tradicional, as
quais, segundo eles, podem ser fontes de criagdo de valor aos usudrios. Estas
vantagens sao: “Always on”’ ou sempre on-line em qualquer lugar; conveniéncia (uso
simultaneo a outras atividades); localizagao central (através do GPS); customizacao
ou personalizagao; e identificabilidade, sendo esta ultima referente a individualidade
do aparelho que pode, inclusive, ser identificado por empresas.

Mahatanankoon, Wen e Lim (2005) chegaram a definicdo de cinco categorias
de aplicativos disponibilizados via m-commerce: a busca de informacéao via pesquisa
na Internet — modo de entrega de conteludo; aplicativos baseados em transacdes
(transation-based); aplicativos baseados na localizagédo (/location- based); aplicativos
para situagcbes de emergéncias (emergencyassisted); e entretenimento
(entertainment).

Acredita-se que o m-commerce tenha maiores oportunidades, acesso mais
rapido, maior poder e seja completamente acessivel de qualquer lugar, a qualquer
hora. Como ja foi dito, sua grande vantagem é a forma de acesso, que é realizada
através de uma conexao sem fio. Logo, o m-commerce oferece onipresenca e
melhor acessibilidade aos seus usuarios, se comparado aos tradicionais meios de
comércio eletronico. Dessa forma, o m-commerce esta realmente apto a prover
maiores niveis de customizagdo, a qualquer hora e em qualquer lugar (lvan, Milodin,
& Zamfiroiu, 2013).

No entanto, uma vez que m-commerce envolve comunica¢do via wireless,
questbes relacionadas a seguranca e a privacidade sao questionadas pelos

usuarios. Diferente dos computadores, que podem ser compartilhados com amigos e
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familiares, os dispositivos méveis normalmente pertencem a um Unico usuario, e
informagdes como localizacao via GPS, compromissos, e-mail e redes sociais
utilizadas nestes dispositivos aumentam as preocupagdes quanto a riscos na
seguranca e privacidade de dados. No entanto, levanta-se a questao de que, apesar
dos riscos conhecidos, os usuarios de m-commerce ainda o utilizam devido as
vantagens oferecidas (Chong, 2013a).

Apesar das vantagens e beneficios que o m-commerce pode trazer, existe
uma série de outros fatores limitantes relacionados aos dispositivos moveis e 0s
servicos disponiveis nestes dispositivos. Um exemplo é a usabilidade, que é
considerada um fator de grande frustracao entre os usuarios da tecnologia. Por outro
lado, a mobilidade é tida como das grandes vantagens percebidas (Siau, Sheng, &
Nah, 2004).

No estudo de Wu e Wang (2005), verificou-se que a facilidade de uso e a
usabilidade percebida nao influenciam diretamente a intencdo de uso do m-
commerce, mas sim de forma indireta. Os autores ainda afirmam que a
compatibilidade é o segundo fator mais importante que afeta o uso, ao passo que o
custo de entrada é o fator mais importante, que gera influéncia direta e negativa na
intencdo de uso. Nao menos importante mostrou-se o risco percebido, que
apresentou impacto significante e direto.

Quanto a influéncia do sexo sobre algumas variaveis analisadas nos servicos
via dispositivos mdveis, algumas constatacdes foram feitas pelos seguintes autores:
Yang (2005), Bigné, Ruiz e Sanz (2007), Riquelme e Rios (2010), Gutiérrez, Lépez-
Catalan e Ramon-Jeronimo (2012), Chong (2013b), Leong, Ooi, Chong e Lin (2013),
Okazaki e Mendez (2013) e Xu (2014). A Tabela 1 apresenta o resumo dos

resultados obtidos por esses autores.

Tabela 1
Abordagens relacionadas a influéncia do sexo
TIPO DE CONCLUSOES
AUTOR TAM;,:‘ HO | ABORDAGEM/ APRESENTOU NAO APRESENTOU
AMOSTRA SERVICO DIFERENCA DIFERENCA
ANALISADO SIGNIFICATIVA ENTRE | SIGNIFICATIVA ENTRE OS
0S SEXOS SEXOS
- Percepcao de usabilidade,
Prética / m- = -
Yang (2005) 866 commerce percepgao clijzgacmdade de -
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TAMANHO TIPO DE CONCLUSOES
AUTOR DA ABORDAGEM / APRESENTOU NAO APRESENTOU
AMOSTRA SERVICO DIFERENCA DIFERENCA
ANALISADO SIGNIFICATIVA ENTRE SIGNIFICATIVA ENTRE OS
0S SEXOS SEXOS
Bigné, Ruiz e 606 Préatica / m- ) Fatores determinantes na
Sanz (2007) commerce decisédo de compra.
. - . Normas sociais, percepgao
R_lquelme e 681 Pratica / mob/le da facilidade de uso, Risco percebido.
Rios (2010) banking = o
percepcgao de usabilidade.
Gutiérrez, et 674 Pratica / m- Risco percebido, marketing Inovagao pessoal na
al. (2012) commerce de permisséo. tecnologia da informacéo.
Pratica / m- Nas atividades de m-
Chong (2013b) 517 commerce j commerce.
Percepcao de usabilidade,
Leong, et al. 638 Pratica / mobile ) percepgao da facilidade de
(2013) entertainment uso, influéncia social, auto
eficacia, prazer.
. . Simultaneidade influencia
Design da interface conveniéncia, velocidade
. influencia a facilidade de : ; ’ O
Okazaki e Pratica / - tacilidade d influencia conveniéncia,
Mendez 150 ratica / m- __Uuso; faciidade de uso capacidade de busca
(2013) commerce influencia simultaneidade, influencia conveniéncia
velocidade e capacidade o X 7
de busca portabilidade influencia
) facilidade de uso.
- i Percepcéao do impacto da
Xu (2014) 101 Pratica / m - inteligéncia organizacional e
commerce ? : ~
dos sistemas de informacéo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Analisando os resultados obtidos pelos autores apresentados na Tabela 1,
verifica-se que houve algumas divergéncias entre os resultados encontrados. Logo,
algumas informacdes foram acrescentadas para complementar os dados
apresentados.

Yang (2005) constatou que o sexo tem moderada influéncia sobre o
comportamento de aceitacdo do m-commerce. Também identificou que havia uma
percepcao favoravel por parte dos homens. Ja Leong, et al. (2013) nao identificaram
efeitos moderados do sexo sobre a intengdo de uso de entretenimento mével (ME -
mobile entertainment). A pesquisa de Okazaki e Mendez (2013) indicou haver uma
ligacdo entre as variaveis design da interface e facilidade de uso, como fator
motivador entre as mulheres no que tange o uso do m-commerce.

No estudo de Riguelme e Rios (2010), sobre as influéncias do sexo para a
adocao de mobile banking, os autores descobriram que a variavel facilidade de uso
possui forte influéncia sobre as respondentes mulheres, em comparagdo aos
homens. Normas sociais, ou a importancia dos outros na decisdo, também
influenciam na adocao do mobile banking pelo publico feminino. Para estes autores,
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uma vez constatado que o sexo desempenha um papel moderador na percepcao de
facilidade de uso, nas normas sociais € na vantagem relativa, as empresas sao
aconselhadas a direcionar suas taticas de comunica¢dao de acordo com o sexo do
Usuario.

A seguir, sera apresentado o método de pesquisa utilizado neste estudo, bem
como as hipbéteses de pesquisa levantadas.

3 METODO E HIPOTESES DA PESQUISA

No que diz respeito ao enquadramento metodoldgico do trabalho, o0 mesmo
trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada. Os objetivos da pesquisa séo
descritivos e o problema foi abordado de forma quantitativa. Quanto ao tipo de
dados, fez-se uso somente de dados primarios. Como procedimento técnico para a
coleta de dados foi utilizado o levantamento. Sendo assim, foi elaborado um
questionario com 14 questdes que visavam avaliar o perfil dos respondentes, bem
como suas percepgdes quanto ao m-commerce. Antes de dar inicio a coleta de
dados, foi aplicado um teste piloto, de forma presencial, a 20 individuos, na cidade
de Florian6polis/SC, envolvendo respondentes selecionados ao acaso. Com os
resultados obtidos, pequenos ajustes foram realizados no instrumento de coleta de
dados, tais como: a alteracdo da questao dois para uma pergunta aberta; a inclusao
da alternativa “tamanho da tela do dispositivo” na questao onze; e, a delimitacdo do
questionario a respondentes que utilizam algum dispositivo movel para fazer
compras on-line ap6s a questao cinco (veja o questionario no Apéndice A).

Ap6s os ajustes, o questionario foi aplicado de forma eletrbnica e, como
ferramenta para tal, utilizou-se a plataforma Google Drive. O endereco eletrbnico da
pesquisa foi divulgado a individuos brasileiros através de e-mail e midias sociais.
Como a populacdo alvo da pesquisa sao todos os brasileiros que utilizam
dispositivos mdveis (como tablets e smartphones) para atividades comerciais, foi
invidvel selecionar uma amostra probabilistica da populacdo. Dessa forma, a
amostra selecionada é uma amostra ndo probabilistica, selecionada por
conveniéncia. No total, 189 respostas foram recebidas entre os dias 22 de Outubro
de 2013 e 13 de Novembro de 2013, periodo no qual a pesquisa foi realizada.
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Fez-se necessaria a utilizagdo do software Microsoft Excel® para organizacdo

dos dados e o SPSS® para as andlises estatisticas. Neste Ultimo, foram realizadas

analises descritivas da amostra e dos resultados obtidos. Também foi realizado o

Teste tde student para avaliar as hipdteses da pesquisa.

O estabelecimento das hipdteses teve o objetivo de verificar se ha influéncia

do sexo sobre as percepgdes do usuario de m-commerce quanto a algumas

variaveis previamente definidas. No total, foram estabelecidas onze hipoteses,

apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2
Hipbteses da pesquisa

HIPOTESE

Ho

H4

PESQUISAS
ANTERIORES

Ha diferenca na quantidade
média de compras

Homens e mulheres
fazem a mesma

Homens e Mulheres

Kalliny e Minor (2005);

H1 realizadas por homens e por quantidade de ua;?ifjirgeilfgéegéﬁ ras Chong (2013b)
mulheres via m-commerce compras q P
Ha diferencga na percepgao Homens e mulheres

Ho de comodidade no uso do téFrLomeergz e gneu;r;elrjz?s tém percepgoes Kalliny e Minor (2005);
m-commerce entre homens d% con?gdidad% diferentes de Jih (2007)

e mulheres comodidade
Ha diferenca na percepgao Homens e mulheres Homens e mulheres t&m
de importancia da tém percepc¢des iguais ~ . . .
e o N percepgoes diferentes Bigne, Ruiz e Sanz

H3 estabilidade da rede para quanto a importancia quanto & importancia da (2007)
uso do m-commerce entre da estabilidade da "
homens e mulheres rede estabilidade da rede

- = Homens e mulheres tém
Ha diferenga na percepgao Homens e mulheres ~ .
o ~ n S percepcodes diferentes . . .

Ha de facilidade de navegagédo | tém percepgdes iguais em relacio a facilidade Kalliny e Minor (2005);
no site via dispositivo moével |em relagéo a facilidade de naveaacio no site Yang (2005)
entre homens e mulheres de navegacgao no site © navegag ;

via dispositivo mével
Ha diterenca na percepdo |t Ce S e | egos ferontos
de importancia da facilidade %m reFl)ggéo ;3? P eFr)r:} relacao &

H5 de'comparar pregos e importancia da importancia da Yang (2905); Riquelme
ggbgé?ﬂs,vgons] g)\:gldg;(t)"sewa facilidade de comparar | facilidade de comparar & Rios (2010)
hor%ens e mulheres precos e atributos dos | precos e atributos dos

produtos produtos
dgﬁg”iﬁgﬁ;:g::{gz pé;:o Homens e mulheres | Homens e mulheres tém (I;{guoe)l-néeuﬁél:r{;g:

H6 prote gé 0 para o m- tém percepcoes iguais | percepcdes diferentes Lépez’-CataIén e!

commerce entre homens e quanto a importancia quanto a importancia Ramoén-Jeronimo
das leis de protegéo das leis de protegéo

mulheres (2012)

Ha diferenca na percep¢ao Homens e mulheres Homens e mulheres tém

de importancia dos pregos N PO percepgdes diferentes Lo .

H7 dos produtos para compras tem percepgoes iguais uanto a importancia do Bigné, Ruiz e Sanz

osp p P quanto a importancia q P (2007); Chong (2013c)

via m-commerce entre do prego dos produtos prego dos produtos

homens e mulheres

Ha. dlferepga_ na percepeao Homens e mulheres | Homens e mulheres tém

de importancia da rapidez n o 5es dif Okazaki & Mend

Hs das transacdes para tém percepgoes iguais | percepgoes di erentes azaki e Mendez
compras via m-commerce quanto a rap~|dez das quanto a rap~|dez das (2013)
entre homens e mulheres transagoes transagoes
Ha diferenca na percepgao Homens e mulheres | Homens e mulheres tém Riquelme e Rios

Ho9 de importancia da tém percepgdes iguais | percepcoes diferentes (2010); Gutiérrez,

seguranga para uso do m-
commerce entre homens e

em relagao a
seguranca

em relagédo a
seguranga

Lopez-Catalan e
Ramon-Jeronimo
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mulheres (2012)
Ha diferenca na percepgao Homens e mulheres | Homens e mulheres tém
do tamanho da tela do tém percepgdes iguais | percepgoes diferentes Okazaki e Mendez
H10 dispositivo mével para uso em relagéao ao em relagdo ao tamanho (2013)
do m-commerce entre tamanho da tela do da tela do dispositivo
homens e mulheres dispositivo movel mével
Ha diferenca de idade entre Homens e mulheres | Homens e mulheres tém
H11 homens e mulheres que tém a mesma idade idades diferentes Kalliny & Minor (2005)
utilizam o m-commerce. ) )

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

No proximo tépico, apresentam-se os resultados obtidos na pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados da pesquisa seguem apresentados em trés subsecgdes: na
primeira, apresentam-se os resultados inerentes a amostra total; na segunda, estao
apresentados os resultados especificamente gerados pelos usuarios do m-
commerce; e, na Ultima, estdo apresentados os resultados do teste estatistico

realizado para analise das hipoteses.

4.1 Resultados gerais da amostra

O levantamento obteve um total de 189 respondentes, com média de idade de
28,57 anos e desvio-padrao de 9,94 anos. Ja a mediana da idade foi de 26 anos.

Quanto a escolaridade da amostra, verificou-se que 45% sao graduados ou
pods-graduados, 38% sao graduandos e os 19% restantes sdo individuos que nao
tiveram acesso ao ensino superior.

Na Tabela 3, observa-se que 89 respondentes (47%) sao do sexo feminino e
100 (53%) sé@o do sexo masculino. Além disso, verifica-se que a diferenca de idade
entre os homens e as mulheres é pequena. A tabela ainda mostra que somente 42%
(80 individuos) realizam compras através de dispositivos méveis e que a diferenca

de idade entre os que utilizam e os que n&o utilizam tal recurso também é pequena.
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Tabela 3
Estatisticas descritivas de idade
Sexo Utiliza dispositivo mével para compras on-line
Medida
Masculino Feminino Sim Nao

Média 28,80 28,31 28,50 28,62
Mediana 27,00 25,00 27,00 26,00
Desvio Padrao 09,03 10,91 08,82 10,72

Total de individuos 100,00 89,00 80,00 109,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Na amostra analisada, verificou-se que, entre os que utilizam dispositivos
moveis para realizar compras on-line, metade sdo do sexo masculino e metade do
sexo feminino, ou seja, 40 homens e 40 mulheres.

Para efeito de analises mais detalhadas, apresentadas a partir do proximo
tépico, foram considerados somente os 80 respondentes que afirmaram utilizar o m-

commerce.

4.2 Caracteristicas e preferéncias dos usuarios de m-commerce

Analisando as estatisticas de idade dos 80 usuarios de m-commerce, foco das
andlises seguintes, verificou-se que a média e mediana foram de 28,50 e 27,00
anos, respectivamente. Ja o desvio-padrao foi de 8,82 anos.

Conforme analise estatistica apresentada na Tabela 4, verifica-se que a média
de idade das mulheres usuéarias de m-commerce é aproximadamente 2 anos maior
do que a média de idade dos homens que utilizam a tecnologia, o contrario do
observado na amostra geral de 189 individuos mostrada na Tabela 3.

Tabela 4
Estatisticas de idade dos usuarios de m-commerce por sexo
Sexo

Medida

Masculino Feminino
Média 27,55 29,45
Mediana 26,50 27,00
Desvio Padrao 08,70 08,94

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Questionados sobre as principais utilidades da Internet em um dispositivo
mével, os usuarios de m-commerce da amostra forneceram as informacodes
apresentados na Figura 1. Mais de 80% responderam que a principal utilidade € o
acesso aos e-mails e redes sociais, enquanto que mais de 70% consideram a busca
de informagdes uma das utilidades da Internet em um dispositivo mével. Importante
destacar que somente 40% afirmaram que uma das principais utilidades é a compra
de produtos em si. Os dados obtidos corroboram com a pesquisa realizada por Ishii
(2004), no Japao, que apontou que metade dos individuos que acessam a Internet
em dispositivos moveis utilizam-na para acessar seu e-mail, enquanto que a busca

de informacdes € utilizada por 45,3% dos respondentes.

E-mail

Redes Sociais
Busca de Informacdes

Cultura e Entretenimento
GPS

Compra de Produtos

H Sim

INao

Pesquisa e Educacao

Transferéncias Bancarias

Qutros | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% 90% 100%

Figura 1
Principais utilidades da Internet em um dispositivo mével

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Quando arguidos sobre a questao de deixarem de fazer compras em loja fisica
apos buscar os produtos na internet via dispositivo mével (Figura 2), 64% dos
usudérios de m-commerce afirmaram ter deixado de fazer compras mais de uma vez,

ao passo que somente 17% afirmaram nunca ter deixado.

M Sim,umavez

H Sim, mais de
umavez

Figura 2
Ja deixou de comprar em loja fisica apds buscar produto na Internet via dispositivo

moével
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Quanto a periodicidade de compras on-line via dispositivo movel, na Figura 3
observa-se que 67% dos usuarios de m-commerce fazem até uma compra mensal,

enquanto que outros 25% compram de duas a trés vezes através do mesmo meio.

4 2
5% 3%

HAté 1 vez
M De?2 a3 vezes
@ De4 abvezes

i 6 vezes ou mais

Figura 3

Quantidade média mensal de compras através de dispositivo mével
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Quando avaliados em relacdo aos principais produtos comprados via
dispositivo mével, mais de 50% apontaram informatica e eletrbnicos como a
categoria mais relevante. Os demais tipos de produtos obtiveram percentuais
inferiores, conforme pode ser visualizado na Figura 4.

Informatica e Eletronicos

Passagens

Livros, Revistas, Assinaturas, Jornais

Moda e Acessorios

Eletrodomésticos

) . I Nao
Artigos para Casa e Decoragao

Cosmeéticos, Perfumaria, Cuidados pessoais e...

Outros

|
|
|
|
| HSim
|
|
|
T
T

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 4

Principais produtos comprados via dispositivo movel
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Outra das questdes da pesquisa teve o objetivo de avaliar a percepgdo dos
usuarios de m-commerce em relagdo a algumas variaveis pré-definidas, cujo
resultado esta apresentado na Figura 5. Importante destacar que, dentre as 9
variaveis analisadas, 7 delas foram classificadas como importantes ou muito
importantes por 80% ou mais dos respondentes. A variavel que teve menos
avaliaces importante ou muito importante é o tamanho da tela do dispositivo, que
ficou classificada como relativamente importante por 28,75% dos usuarios

pesquisados.
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Comodidade

Estabilidade da Rede

Preco dos Produtos

Facilidade de Nawvegacao

Facilidade de Comparar precos e atributos ]
dos produtos

Leis de Protecao
Rapidez na Transacao

Seguranca

Tamanho da Tela

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
MNada lmportante FPouco Importante = Relativamente Importante
= Importante = Muito Importante

Figura 5

Avaliacao de variaveis no uso do m-commerce
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

O levantamento também incluiu uma questdo na qual os usuarios de m-
commerce foram arguidos sobre itens que visualizam na Internet através de

dispositivos méveis, cujo resultado esta representado na Figura 6.

Mobile Markting 39 —
Cuponsde Desconto | | 39| | | -|
Entretenimento | 30 | | &|
Propagandae Promogdes 4%‘5 | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &0% 90% 100%

= N3o visualizo Visualizo Pouco (eventualmente) mVisualizo Muito (diariamente)

Figura 6
Itens que visualiza na Internet através de dispositivo movel
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Verifica-se que 75% ou mais afirmaram visualizar, eventualmente ou
diariamente, itens como mobile marketing, Propaganda e Promocdes. O item menos
visualizado sdo os Cupons de desconto, o qual 43,75% dos usuarios de m-
commerce afirmaram nao visualizar.

No tépico seguinte, segue apresentado o Teste t, objetivo principal do estudo.
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4.3 Teste t para variaveis independentes

Realizando-se o Teste t de student para grupos independentes, que teve o objetivo

de analisar estatisticamente as hipoteses do estudo, foram obtidos os resultados

apresentados na Tabela 5. Os resultados apresentados como “Aceita Hy” significam

que nao ha diferenca entre homens e mulheres nas hipbteses testadas. Ja o

resultado “Rejeita Hy” significa que ha diferengca entre homens e mulheres na

hipdtese testada. Na Tabela 2, apresentada anteriormente, encontram-se maiores

detalhamentos em relacdo ao estabelecimento das hipoteses. As analises foram

realizadas a um nivel de significancia de 10%.

Tabela 5
Resultado do teste t de student para variaveis independentes
HIPOTESE p | RESULTADO*
Ha diferenca na quantidade média de compras .
H1 realizadas por homens e por mulheres via m-commerce 0,531 Aceita Hy
Ha diferenca na percepcao de comodidade :
H2 no uso do m-commerce entre homens e mulheres 0,693 Aceita Ho
H3 Ha diferenca na percepcao de importancia da estabilidade 0,488 Aceita Ho
da rede para uso do m-commerce entre homens e mulheres
Ha Ha d.|fereln<;al na percep¢ao de facilidade de navegacgao 0,346 Aceita Ho
no site via dispositivo mével entre homens e mulheres
Ha diferenca na percepcéao de importancia da facilidade de comparar
precos .
H5 e atributos dos produtos via dispositivo mével entre homens e 0,072 Rejeita Ho
mulheres
H6 Ha dlferenga na percepgao da importancia das leis de 0,395 Aceita Ho
protecdo para 0 m-commerce entre homens e mulheres
Ha diferenca na percepgao de importancia dos precos dos :
H7 produtos para compras via m-commerce entre homens e mulheres 0,315 Aceita Ho
Ha Ha diferenca na percepgao de importancia da rapidez das transagdes 1,000 Aceita Hq
para compras via m-commerce entre homens e mulheres
Ha diferenca na percepcao de importancia da segurancga :
H9 para uso do m-commerce entre homens e mulheres 0,390 Aceita Hy
H10 Ha f:llferenga na percepgao do tamanho da tela do dispositivo 0,675 Aceita Ho
movel para uso do m-commerce entre homens e mulheres
H1 1 Ha diferenca de idade entre homens e 0,338 Aceita Ho

mulheres que utilizam o m-commerce.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
* Andlise realizada ao nivel de significancia de 10%.

Logo, conforme os resultados apresentados na Tabela 5, verifica-se que a

Unica variavel que apresentou diferenga significativa entre homens e mulheres é a

percepcao de importadncia da facilidade em comparar precos e atributos dos
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produtos via dispositivo mdével. Observou-se que 0s homens consideram mais
importante a facilidade em comparar precos e atributos dos produtos via dispositivo
movel que as mulheres.

Outra constatacdo importante é que, mesmo que a média de idade das
mulheres usudrias de m-commerce tenha sido superior a média de idade dos
homens — ver Tabela 3 — ndo ha diferenca estatisticamente significativa de idade
entre os sexos, conforme pode ser visualizado na Tabela 4.

Os resultados encontrados na pesquisa sdo semelhantes aos resultados
encontrados nos estudos de Bigné, Ruiz e Sanz (2007), Chong (2013b), Leong, et
al. (2013) e Xu (2014). Estes autores ndo encontraram diferencgas significativas entre
0s sexos em nenhuma das varidveis analisadas, conforme apresentado
anteriormente na Tabela 1. Gutiérrez, et al. (2012) analisaram o risco percebido e
concluiram que ha diferenca entre a percepcdao de homens e mulheres, o que
contradiz os resultados de Riquelme e Rios (2010), que concluiram que nao ha
diferenca. Variavel semelhante foi analisada nesta pesquisa — a importancia da
seguranga. Os resultados obtidos seguem a mesma linha dos encontrados por
Riguelme e Rios em relacéo ao risco percebido, ou seja, ndo houve diferenca entre
homens e mulheres. Rapidez das transag¢des para compras via m-commerce foi
outra das varidveis que nao apresentou diferenca entre os sexos. Resultado
semelhante foi obtido por Okazaki e Mendez (2013), que concluiram que homens e
mulheres tém a mesma percepc¢ao sobre a influéncia da velocidade na conveniéncia.

A varidvel que apresentou diferenca estatisticamente significativa entre
homens e mulheres, que diz respeito a facilidade de comparar precos e atributos dos
produtos via dispositivo mével, ndo foi analisada em nenhuma das pesquisas
anteriores. No entanto, uma variavel semelhante pesquisada, porém mais ampla, é a
percepcao da facilidade de uso. Nesta, Yang (2005) e Riguelme e Rios (2010)
concluiram que havia diferenga entre homens e mulheres.

No proximo tépico, seguem apresentadas as consideracoes finais acerca deste
estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com as analises apresentadas, observou-se, na amostra
pesquisada, que houve diferencas estatisticamente significativas nas percepcdes de
homens e mulheres em apenas uma das variaveis analisadas.

Dessa forma, com base no que foi apresentado, observa-se que o objetivo do
trabalho — verificar se o sexo dos usudrios de m-commerce tem influéncia sobre
percepcao, comportamento e aceitagdo do consumidor — foi atingido. Constatou-se
que existe pouca diferenca de percepcao entre homens e mulheres em relagdo as
variaveis analisadas, ja que somente uma variavel apresentou diferenca
estatisticamente significativa. Logo, considera-se que os resultados encontrados na
pesquisa corroboram resultados encontrados por outros pesquisadores em
diferentes paises. Sendo assim, fica claro que, na amostra pesquisada, as
diferencas entre as percepcbes de homens e mulheres brasileiros usuarios de m-
commerce sao semelhantes as diferencas nas percepg¢des de homens e mulheres
usuarios de m-commerce de outros paises.

Além dos resultados ja apresentados, o levantamento realizado também
revelou questdes importantes a serem consideradas em pesquisas futuras. Uma
delas é a duvida que existe entre as pessoas sobre 0 que é e o que nao é
considerado um dispositivo movel. A outra diz respeito aos tipos de produtos que
podem ser comprados por meio do m-commerce. Constatou-se que ha outras
categorias importantes que ndo foram incluidas no questionario. Dentre estas
questdes, a que possivelmente pode ter influenciado os resultados da pesquisa é a
primeira.

Para pesquisas futuras, recomenda-se explorar os motivos do ndo uso do m-
commerce, bem como os motivos pelos quais tdo poucos usuarios apontaram
efetivamente a compra de produtos como uma das principais utilidades da internet

em um dispositivo movel.
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Apéndice A - Questionario

1) Sexo:( ) Masculino ( )Feminino
2) Idade: anos.

3) Escolaridade: ( )Ensino Fundamental ( )Ensino Médio ( )Superior
Incompleto ( )Superior completo  ( )P6s-graduacgao

4) Vocé utiliza algum dispositivo mével para fazer compras on-line?
[exemplos de dispositivos moveis: celular, tablet, smartphone, ...]: ( )Sim
( )Néao

5) Qual o principal motivo pelo qual vocé nao realiza compras através de
dispositivos moveis? [somente responder se vocé respondeu "Nao" na
questao anterior]: ( )Falta de conhecimento ( )N&o possuo dispositivo
mével com acesso a internet ( )Prefiro comprar pessoalmente ( )Prefiro
fazer compras on-line através de computador fixo ( )Outro

OBSERVACAO: Se voceé respondeu “Nao” na Questao 4, nao é necessario
responder as questoes restantes.

6) Para vocé, qual(is) a(s) principal(is) utilidade(s) da internet em um
dispositivo movel? [pode ser selecionada mais de uma opc¢ao]:( )Busca
de informacdes sobre produtos e servicos ( )Compra de produtos ( )E-mail (
)JGPS ( )Pesquisa e/ou educagao ( )Cultura e entretenimento ( )Redes
sociais
( )Transacbes bancarias ( )Outro

7) Indique o(s) dispositivo(s) moével(s) que vocé utiliza para realizar compras
on-line. [pode ser selecionada mais de uma opc¢ao]:( )Celular (
)Smartphone ( )Tablet ( )Outro

8) Vocé ja deixou de comprar algum produto em uma loja fisica apds ter
buscado informacoes na internet via dispositivo movel?( )Sim, umavez (
)Sim, mais de uma vez ( )N&o

9) Em média, quantas vezes por més voceé realiza compras via dispositivo
movel? ( )Até 1vez ( )De2a3vezes ( )De4 abvezes ( )6 vezesou
mais
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10) Que tipo de produtos vocé compra através do(s) dispositivo(s) movel(is)?
[pode ser assinalado mais de um item]:( )Artigos para casa e decoracao (
)Cosméticos e perfumaria, cuidados pessoais e saude
( )Eletrodomésticos ( )Informética e eletrénicos ( )Livros, assinaturas,
revistas, jornais ( )Moda e acessoérios ( )Passagens [de avido, de 6nibus, ...]
( )Outro

11) Classifique as caracteristicas abaixo, de acordo com o grau de
importancia, para uma compra on-line via dispositivo movel. [1 - Nada
importante / 2 - Pouco importante / 3 - Relativamente importante / 4 -
Importante / 5 - Muito importante]:] ]JComodidade para realizar a compra de
qualquer lugar
[ ]Estabilidade da rede/conexdo [ ]Facilidade de navegacao no site [
|Facilidade em comparar precos e atributos do produto [ ]Leis de protecao ao
consumidor [ ]Preco [ ]Rapidez datransacédo [ ][Seguranca
[ JTamanho da tela do dispositivo

12) Qual o tipo de conexao a internet vocé usa em seu(s) dispositivo(s)
movel(s)? [pode ser assinalada mais de uma alternativa]:( )Conexao
Wireless (Wi-fi) prépria ( )Conexdo Wireless (Wi-fi) de terceiros
( )Conexao 3G ( )Conexao 4G ( )Outro

13) Classifique, na lista abaixo, os itens que vocé visualiza ou utiliza em seu
dispositivo mével. [1 - Nao visualizo / 2 - Visualizo pouco (eventualmente)
/ 3 - Visualizo muito (diariamente)]: [ ]Propaganda e promoc¢des |
]Entretenimento (jogos e outros) [ ]JCupons de desconto [ ]Mobile marketing
(SMS, FourSquare, QR Code, etc)

14) Qual o meio de pagamento mais utilizado em suas compras on-line?(
)Boleto bancario
( )Cartao de crédito ( )Cartao de débito ( )Depdsito bancéario ou
transferéncia ( )Ferramenta de pagamento(PagSeguro, PayPal, BeCash,
Mercado Pago) ( )Outro

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

B2 Revista Gestao & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 16, n.2, p. 177-198, mai./ago. 2016 198



