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FATORES DETERMINANTES NO PROCESSO DE USO DO M-COMMERCE

Layse Roana Formiga Moura'

RESUMO

Os servicos tecnologicos afetam o comportamento dos consumidores de maneira que ele vai
incorporando, sem perceber, novos habitos de consumo. Em um cendrio de mudancgas e
inovagdes, compreender os fatores determinantes do processo de ado¢ao do M-Commerce ¢é
de grande importancia. Para tal, o presente trabalho consiste em uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa cujo levantamento de dados se deu a partir de um survey
(questionario) aplicado on-line cujo os dados coletados foram provenientes de uma amostra
nao probabilistica de estudantes do curso administragao da Universidade Estadual da Paraiba
na cidade de Patos. Diante disso, a comodidade ¢ a conveniéncia do servico foram
identificados como os motivos que mais influenciam os consumidores pesquisados a comprar
por meio de smartphones, no entanto, foram apontados obstaculos ao realizar compras por
smartphones dentre os quais, o principal foram sites ndo responsivos, ou seja, que nio se
adaptam ao aparelho movel, desestimulando a compra. Além disso, as experiéncias e opinides
das outras pessoas foram aspectos preponderantes para suprir a necessidade de seguranga dos
usuarios na hora de optar pelo M-commerce.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Inovacdo. M-commerce.

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas novas demandas de mercado tém surgido por parte de
consumidores cada vez mais conectados pela internet exigindo das empresas adaptagdes em
sua maneira de fazer negocios. O ambiente digital tem, entdo, se tornado a tonica do mundo
business, impulsionado pela disseminagdo das telecomunicacdes que, mais recentemente, teve
seu foco no desenvolvimento de dispositivos movesis.

Nesse sentido ¢ comum ver pessoas circulando com seus aparelhos portateis, como
smartphones e tabletes em diversos ambientes no nosso cotidiano, isso contribui para a
popularizagdo e para que o nimero de usudrios de dispositivos sem fio aumente a cada dia,
expandindo assim o Mobile commerce. Para Martin (2013) o comércio por meio dos
dispositivos moveis, também conhecido como M-commerce ou mobile commerce se utiliza
das mesmas ferramentas que o E-commerce, no entanto possui vantagens como a praticidade,

multifuncionalidade, portabilidade e facilidade de utilizagao.
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O rapido crescimento do M-commerce nos Gltimos tempos tem registrado um aumento
significativo nas discussdes sobre este tema. O presente estudo estd direcionado para a
compreensao dos fatores determinantes do sucesso, bem como, compreender a resisténcia na
utilizagdo dessa modalidade de comercio. Neste sentido, ¢ de grande relevancia conhecer o
comportamento do consumidor para que as organizagdes possam atendé-los de maneira
eficaz, alcangando a satisfacdo de seus clientes. Assim, o presente estudo se propde investigar
a seguinte questdo problema: Quais os fatores motivadores e inibidores relativos ao uso do
M-commerce?

Partindo-se da problematica elegida para o estudo, o objetivo geral deste trabalho ¢é
investigar quais os fatores motivadores e inibidores relativos ao uso do M-commerce dos
estudantes de Administracdo da Universidade Estadual da Paraiba em Patos-PB. Os objetivos
especificos sdo: a) compreender o perfil de adogdo do M-commerce por parte dos
consumidores; b) investigar os determinantes na resisténcia de compras através de
smartphones; c¢) avaliar quais sdo os fatores que contribuem para consumo no comércio
eletronico movel.

A justificativa primordial deste trabalho estd na relevancia em compreender as
percepgoes, receios e atitudes do consumidor na utilizagdo do mobile commerce. O presente
estudo também se justifica sob o ponto de vista académico, uma vez que, pretende servir
como embasamento para estudos e pesquisas académicas futuras acerca da temdtica abordada
neste trabalho. Por fim, os resultados deste trabalho visam contribuir para a compreensao
sobre o comportamento do consumidor em relagdo ao M-commerce, bem como oferecer as
empresas inseridas no comercio eletronico uma andlise de como este servigo pode ser
melhorado.

Ao longo deste trabalho serdo apresentadas atividades como: referencial teérico acerca
da tematica abordada, a metodologia utilizada na pesquisa, a analise e discussdo dos

resultados do estudo e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONSUMIDOR E A COMPRA ONLINE

Numa época em que o consumidor possui grande acesso a informagao e inimeras pos-
sibilidades de escolhas e meios para realizar suas compras, ¢ fundamental entender o
comportamento do consumidor. Para Solomon (2011) o comportamento do consumidor ¢

caracterizado pelas atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento de selecionar,



de comprar e do uso dos produtos/servicos, de acordo com as necessidades e desejos do
individuo. O comportamento dos consumidores estd associado a suas caracteristicas pessoal
que recebe influéncia desde a localizacdo demografica a fatores ambientais, como sociedade e
classe social. (LIMEIRA, 2003).

O consumidor online ¢ influenciado por diversos atributos associados comercio virtual
antes de efetuar a compra, que podem ser agrupados em fatores informacionais, sociais,
transacionais, estéticos e estruturais (ALBERTIN, 2007). Neste sentido, Solomon (2011)
completa dizendo que ¢ importante entender aspectos do individuo como suas atitudes e
percepgoes sobre determinado produto, servigo ou experiéncia, até os receios que estdo por
trds do consumo ou d rejei¢do de determinado bem/servigo.

Apesar da realidade do M-Commerce, ¢ comum encontrar consumidores resistentes a
esta tecnologia. Estes individuos podem se encaixar em duas categorias de barreiras: aversao
a tecnologia por parte do consumidor, para a ado¢do da inovacao e experiéncias mal sucedidas
dos proprios ou de familiares, cujos riscos associados ao seu uso siao vistos como inovagao
nao compativel a pratica usual, rotina ou habito. (FERREIRA, 2010).

Novas tecnologias vao sempre provocar mudangas no ambiente social podendo causar
medo e resisténcia. A mudanga gera incerteza e tira qualquer pessoa de sua zona de conforto.
Muitos nao se sentem capacitados para reagir ao processo da inovagao e da implementacao de
uma nova tecnologia (SOUZA, 2014). A resisténcia pode ser denotada pelos comportamentos
dos usudrios quando estes reagem a implantagdo de novas tecnologias, se o consumidor ndo
tiver uma predisposicdo para inovagdo tecnoldgicas fica dificil ndo s6 dele perceber a
inovagao como de adota-la (ROGERS 2003).

A aceitagdo de um produto/servigo inovador ¢ determinada pela sua intencdo
voluntaria de utiliza-la. A intengao por sua vez, ¢ motivada pela percepcao e atitude da pessoa
a respeito da inovacdo, sua utilidade e sua facilidade de uso. A utilidade percebida esta
associada na expectativa que o individuo acredita que ird melhorar o seu desempenho ao
adotar a inovacdo. Ja a facilidade de uso percebida ¢ determinada de acordo a expectativa que

ira utilizar sem dificuldade ou esfor¢o (FERREIRA, 2010).

2.2 0 CONSUMIDOR NO PROCESSO DE DECISAO COMPRA MOBILE

Para adquirir um produto, os consumidores precisam perceber os valores, sejam eles
de ordem funcional, social ou cognitiva. Quanto maior for a relacdo entre o valor do bem e os

beneficios advindos dele, maior a probabilidade de consumo Giglio (2010).



O processo de decisdo de compra representa as etapas que levam consumidor a
comprar um determinado produto ou servigo, normalmente o cliente tende a passar por 5
etapas, como mostra o quadro 1. E extremamente importante compreender o comportamento

dos consumidores em cada etapa do processo, para garantir uma boa experiéncia e a satisfagcao

do cliente (SOLOMON, 2011).

Quadro 1 — Etapas do Processo de Compra

01 02 03 04 05
Reconhecimento Busca de Avaliagao das Decisdo de Comportamento
da necessidade informacao alternativas compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2006)

O reconhecimento de uma necessidade ¢ o inicio do processo de decisdo de compra
(KOTLER e KELLER, 2006). A decisdo da compra online ¢ tomada de acordo com as
necessidades do consumidor. Os critérios de avaliagdo sdo os atributos utilizados pelo
consumidor para o julgamento das alternativas da escolha que podem ser: seguranga,
praticidade, preco, marca ¢ poés de venda. Notando que o consumidor virtual diferente
daquele que ndo estd conectado € a rigidez e exigéncia, pois 0s mesmos sempre compartilham
¢ buscam informagdes a respeito de experiéncias, assim contribuindo decisivamente na
decisdo final de outros consumidores (MARTIN, 2013).

No que se refere a influencia no processo de escolha, vé-se que para que o processo de
compra acontega ¢ necessario que o consumidor esteja motivado a comprar ou que a compra
lhe traga esta motivagdo. Neste sentido Solomon (2011, p. 154) afirma que “a motivagao
refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Ela
ocorre quando uma necessidade ¢ despertada e o consumidor deseja satisfazé-la.”

Desse modo, a grande diferenca entre a decisdo de adotar um novo produto/servigo em
relagdo as outras formas de decisdo ¢ o fato de ser uma novidade, o que indica que hd um grau
de incerteza associado (GIGLIO, 2010). Neste sentido, Rogers (2003) afirma que a entrada de
informagdo diminui o grau de incerteza envolvido, contribuindo para reduzir a incerteza sobre
vantagens e desvantagens da inovagdo principalmente no caso em que hd uma escolha dentre
uma série de alternativas. O processo de estimulo a compra online deve ser atrativo e eficaz,
gerando desejo e induzindo a necessidade, estimulando o consumo de maneira subjetiva e
emocional, pois este perfil de consumidor busca cada vez mais informagdes que embasem e
assegurem que a compra sera positiva (REZ, 2017).

Apo6s a efetuacdo da compra o processo de venda continua. O pds-compra ¢ que vai

determinar o sucesso de um servico ou marca, pois, somente apos a consumagao, os clientes



avaliam a qualidade e determinam a satisfagdo, relatando a outros consumidores a experiéncia
LIMEIRA (2003). Segundo Rosen (2001) a publicidade boca a boca ¢ um dos mais eficazes

tipos da publicidade, especialmente em lojas virtuais.

2.3 DIFUSAO E ADOCAO DE TECNOLOGIAS

Entre todas as variaveis que podem influenciar no processo de compra ou adogdo de
um novo produto ou servigo, Solomon (2008) considera o estilo de vida como fator
determinante, refletindo diretamente no padrao de consumo dos individuos. Este mesmo autor
ainda afirma que caracteristicas como idade, nivel de escolaridade, renda, personalidade
compdem o estilo de vida. Para Caro (2010) a adogdo e o consumo de inovagdo estd
diretamente relacionada a busca e novas descoberta, novas experiéncias.

Neste sentido, Rogers (2003) buscou investigar o motivo de algumas pessoas adotarem
novos produtos, servigos € comportamentos antes de outros, apresentando a Teoria da difusao

de inovagdo (curva de adogdo) representada pela figura 1 a seguir.

Figura 1- Curva de adogao de novos produtos, servi¢os € comportamentos

Maioria Maioria
inicial [34%) | tardia (34%]

'“‘{’;E;;"]“ A‘::gagfgﬁ Retardatarios (16%)

Fonte: Rogers (2003)

O estudo, segundo Rogers (2003) explica porque algumas pessoas aderem mais
facilmente a inovagdo ou se adaptam a novos hébitos antes dos outros, e descobriu que os
individuos sao divididos e classificados em 5 de grupos diferentes, considerando o tempo que
levam para aderir a uma inovagdo ou produto. Sdo eles: inovadores, primeiros adeptos,
maioria inicial, maioria tardia e retardatarios.

Os 1novadores, representando 2,5%, sdo sempre os primeiros a adotar novas
tecnologias e comportamentos. Assumem o risco de compra de novos produtos, mesmo que

estes ndo possuam qualidade comprovada. Os inovadores sao responsaveis por disseminar as
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inovagdes para maior parte da populacdo, como amigos e pessoas do seu circulo de
relacionamento.

Ja os primeiros adeptos, representando 13,5% dos consumidores, possuem alguns
tragos de inovagdo, embora nao tenham a mesma disposi¢cdo para assumir os riscos associados
as inovagdes em seus estagios desenvolvimento.

Maioria inicial, com representatividade de 34%, esse perfil tem a caracteristica de
observar as experiéncias dos outros consumidores antes de adquirir uma inovagdo, com isso
consegue ver as vantagens e desvantagens antes da adesdo. Normalmente, quando o processo
de inovagdo atinge este ponto sua propagagao pelo restante dos grupos alvo € bem mais facil.

A maioria tardia, representam outros 34%, sendo os consumidores que ndo enxergam
vantagens na adocdo da inovagdo, principalmente considerando o retorno sobre o
investimento. Esse perfil tende a resistir a mudangas, ndo gosta de correr riscos, aderem a
inovagdes ja difundidas no mercado, sendo também sensiveis ao prego.

Por fim, os retardatarios sdo 16% dos consumidores. Tradicionais, ndo gostam de
experimentar coisas novas e sao relutantes em mudar. Este perfil de consumidores segundo
Rez (2017) ndo tem acessos aos canais de comunicacdo utilizados pelas estratégias de
marketing, e tendem a adotar alguma inovag¢do quando ela se torna comum ou em alguns

€asos n€m sequer aderem.

2.4 M-COMMERCE

A evolugdo tecnologica possibilitou novas formas de negocios: vender, comprar,
negociar, utilizando aparelhos tecnologicos que sdo Otimas alternativas para uma nova
realidade de mercado que certamente chegaram para ficar. Turban e King (2004) define e-
commerce como o processo de compra, venda e troca de bens, servicos e informagdes
realizadas por meio de redes de computadores com acesso a internet.

Para Kotler (2000), por trds do comercio eletronicos (e-commerce) existem dois
fendmenos: digitalizagdo e conectividade. A digitagdo se refere a facilidade de
compartilhamento de dados, imagens textos e a conectividade através de redes que conectam
pessoas e empresas.

Apos a revolucdo tecnologica que foi o e-commerce, surgiu, o mobile commerce como
uma nova ferramenta de pesquisa, entretenimento e negocios, apresentando comportamentos
diversos dos consumidores. Partilha dos principios fundamentais do e-commerce, mas com

carateristicas inéditas, tais como mobilidade, instantaneidade e personalidade (LIMA, 2016).
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Com o surgimento das redes de internet movel e dos dispositivos tecnologicos
portateis, ¢ cada vez mais comum o uso de dispositivos moveis para compras na web, por
exemplo o smartphone, de modo que, o nimero de pessoas que estdo substituindo as
tradicionais compras on-line pela alternativa movel vem aumentando a cada dia

(MONARTTI, 2015; MARTIN, 2013). Assim,

O mobile commerce quebra os limites de espago e tempo, o que torna os dispositivos
moveis omnipresentes, oferecendo aos consumidores a capacidade de acederem a
informacé@o e comprar produtos e servigos em qualquer lugar e a qualquer hora — uma
experiéncia de compra omnipresente (LIMA, 2016, P. 11).

Para Steendern (2002), Mornatti (2015) Limeira (2003) o M-commerce € uma variacao
do E-commerce que surgiu da procura por mobilidade, visando suprir uma demanda gerada
pelo avango e popularizacdo da tecnologia. Segundo Martin, (2013) M-commerce ¢ uma unido
entre o comercio eletronico e dispositivos moveis, integrando os servigos de compra sem
necessidade de vinculagdo de um lugar especifico de nenhuma das partes.

O m-commerce oferece ainda possibilidades tnicas em relacao as demais formas de
comércio eletronico desde a pesquisa até a efetuagdo da transagdo, pois ele tem a capacidade
de atender a necessidade do cliente no instante que elas surgirem, podendo ele, estd em
qualquer lugar a qualquer hora sem precisar fazer qualquer esforco. (MARTIN, 2013).

Com a disseminagdo e popularizacdo de tecnologia sem fio, a presenca dos
consumidores em lojas fisicas diminuem e os smartphones estdo se tornando cada dia mais
importante no ambiente dos negocios Lima (2016) Rez (2017). Hoje os smartphones
representam a maioria dos acessos a internet, utilizado por 69% dos internautas em 2016
segundo pesquisa realizada pela Purchased, sendo considerado pelas empresas um meio de se
relacionarem com seus clientes e at¢é mesmo fidelizarem. Os consumidores utilizam os
smartphones para facilitar em todas as atividades que realiza no dia-a-dia, incluindo a
realizacdo de compras. Devido a intensidade de utilizagdo, o aparelho tornou-se um canal

bastante interessante para relacionamento com o cliente (MARTIN, 2013).

3 METODOLOGIA

O trabalho cientifico consiste em um método de analise dos resultados, ou seja, um
conjunto de atividades sistematicas e racionais que visam a explicagdo em detalhes,
minuciosa, rigorosa e exata de toda acdo desenvolvida na pesquisa, permitindo a compreensao
teodrica sobre fendmenos ou problemas da realidade auxiliando nas decisdes do pesquisador.
(LAKATOS E MARCONI, 2000).

Esta pesquisa foi fundamentada, no levantamento survey, que tem como principais
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caracteristicas o levantamento de informagdes de um determinado grupo de pessoas,
representantes de um publico alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, visando
descri¢des quantitativas (FREITAS, 2009).

No que se refere ao tipo de pesquisa quanto ao seu proposito, ¢ do tipo descritiva, que
busca observar e analisar situagdes, caracteristicas, atitudes ou opinides manifestadas em uma
determinada popula¢do, sem nenhuma interferéncia do pesquisador (GIL, 2008). Para o
levantamento e analise de dados utilizou-se a abordagem quantitativa que segundo Lakatos e
Marconi (2000), analisa os dados coletados por meio de medi¢cdes quantitativas ou
estatisticas.

O universo de analise deste estudo sdo os estudantes de Administracdo da
Universidade Estadual da Paraiba em Patos-PB. Abrangendo os individuos do campo de
interesse da pesquisa, ou seja, usuarios € ndo usudrios de M-commerce. A amostra por sua
vez, representa uma parte da populagdo. O estudo teve sua amostra composta por 87
estudantes do curso de administracdo que se dispuseram a responder o questiondrio online no
periodo de 09 a 16 de outubro de 2017. A amostragem utilizada no estudo foi a ndo-
probabilistica, que ¢ aquela em que, cada membro da populacdo tem a mesma probabilidade
de participar da amostra, ou seja, sdo selecionados por acessibilidade (LAKATOS E
MARCONI, 2000).

Esta pesquisa se utilizou de um questiondrio com perguntas fechadas, com o objetivo
de identificar quais os fatores motivadores e inibidores relativos ao uso do M-commerce,
sendo necessario que o entrevistado escolhesse uma das alternativas de uma lista de resposta.
Para realizar os procedimentos de coleta dos dados da pesquisa, foi aplicado o método survey,
que consiste em um questiondrio que ¢ formulado com a intencdo de colher informagdes
especificas dos respondentes. Utilizou-se da plataforma Google Forms como ferramenta de
aplicacdo da pesquisa.

Nesse sentido, o questiondrio foi elaborado e dividido em duas sessdes. A primeira
etapa continha 5 perguntas demograficas, com o objetivo de definir caracteristicas do perfil
dos respondentes como sexo, idade, renda e entre outros. E a segunda era composta de 20
questdes constituida por uma série ordenada de perguntas fechadas e semiabertas, objetivando
o levantamento de dados acerca da tematica abordada no estudo. As questdes eram de
multipla escolha, onde o entrevistado teve que selecionar apenas uma opgao por questao.

A divulgagdo do questiondrio aplicado foi realizada por meio eletronico, através de
redes sociais, aplicativo de mensagens whatsapp € por e-mails, uma vez que, esses meios de

comunicagdo permite uma grande e rdpida repercussdo apropriando-se, assim, para
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divulgacdo do questionario o marketing viral definido por Rosen (2001) como uma estratégia
de comunicagdo que se utiliza de técnicas de marketing no cendrio das midias sociais, sendo,
portanto, uma evolucdo do marketing boca a boca. A utilizagdo do meio eletronico para a
divulgacdo de questionarios ¢ semelhante as divulgagdes convencionais, porem apresenta as
vantagens rapidez na coleta de dados e maior numero de amostra a ser pesquisada. O
vocabulario utilizado na pesquisa foi o culto simples, facilitando assim, a compreensdo dos
entrevistados.

Os dados foram analisados de maneira descritiva, sem men¢do de nomes dos
entrevistados no estudo, mantendo o anonimato e a ética da pesquisa. Foi considerado o
objetivo do estudo, que ¢ a investigacao dos fatores motivadores e inibidores no uso do M-
commerce, baseando-se na relagdo dos conceitos dos autores e a percepgao dos entrevistados.

Os dados levantados foram analisados através da metodologia estatistica, calculando a
frequéncia e o percentual das alternativas de cada resposta assinalada, apresentando graficos,
tabelas e percentuais, transformando em numeros os dados coletados, o que possibilitou a
compreensdo dos mesmos. Para isso foram utilizadas ferramentas como Microsoft Office

Excel 2010, para realizar cruzamentos e analises simples, apresentadas no topico a seguir.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo apresentados da seguinte forma: primeiramente
apresentando a identificacdo do perfil dos estudantes respondentes e posteriormente serdo

apresentados os fatores que motivam e inibem o uso do M-commerce.

4.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES QUE UTILIZAM O M-COMMERCE.

A principio foi realizado o levantamento de dados com vistas a identificar
caracteristicas do perfil dos respondentes. Estas informagdes estdo dispostas na Tabela 1 a

seguir.

Tabela 1 — Dados sobre o perfil dos respondentes.

Quantidade de
Faixa Porcentagem respostas por
alternativas
Total= 87
Feminino 56,3% 49
Género Masculino 43,7% 38
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Até 20 anos 16,1% 14

Idade De 20 a 30 anos 69% 60
De 30 a 40 anos 9,2% 8

Mais de 40 anos 5,7% 5

Estudante 60,9% 53

Principal Estudante/Autonomo 8% 7
ocupaciao Estudante/Funcionario publico 16,1% 14
Estudante/Funcionario privado 14,9% 13

Solteiro 81,6% 71

Estado civil Casado 12,6% 11
Unido estavel 12,6% 4

Divorciado 1,1% 1
Até 800,00 reais 50,6% 44
Renda De 800,00 a 1.500,00 reais 34,5% 30
individual De 1.500,00 a 3.000,00 reais 11,5% 10
Mais de 3.000,00 reais 3,4% 3

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

A andlise do perfil dos estudantes respondentes (ensino superior em Administracao),
exposta na tabela, contempla sexo, faixa etaria, estado civil, drea de atuacdo e renda. A
amostra ¢ composta de uma maioria de jovens com idade de até¢ 30 anos, solteiros, com
predominio do sexo feminino e com renda mensal de até 1.500,00 e que tem como funcdo

principal a de estudante que na maioria das vezes, planeja seus gastos, corroborando o

resultado apresentado.

E interessante observar que este perfil de consumidores tém alto nivel de instrugdo em

relagdo a usabilidade de tecnologia, sendo assim, pode-se esperar um comportamento

positivo. Em termos demograficos, os jovens sdo os principais usuarios do comercio mobile,

de acordo com a pesquisa realizada pelo SEBRAE, o habito de comprar através de
smartphones ¢ mais comum entre jovens de 18 a 35 anos, sendo a maioria mulheres. Em

termos de renda, a pesquisa citada apontou que ha uma relagao proporcional com a pratica do

M-commece, ou seja, 0 comercio movel ¢ mais comum entre as classes mais altas.
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Griafico 1- Adogao, utilizagdo e compra de um produto novo no mercado

1% 3% M s3o sempre os primeiros a aderir/comprar,
ainda em estagio de desenvolvimento

W procuram se adaptar a novas tecnologias
antes da grande maiori

I procuram observar experiéncias de outros
para fazer a aquisigdo de um novo produto

M costumam consumir produtos ja testados no
mercado, ndo gosto de correr riscos

M se dizem tradicionais, ndo gostam de
experimentar coisas novas e ndo seguem
modismos

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Analisando o grafico 1 associado a Teoria da difusdo de inovagdo segundo Rogers
(2003), concluimos que, 1,1 % sdo sempre os primeiros a aderir/comprar, sdo aqueles que
correspondem, na teoria, ao seleto grupo dos inovadores. 3,4 % procuram se adaptar a novas
tecnologias antes da grande maioria, representam os consumidores do grupo: primeiros
adeptos. 56,3% responderam aos que procuram observar experiéncias de outros para fazer a
aquisicdo de um novo produto, segundo a teoria de difusdo da inovagdo, representam a o
grupo da maioria inicial. Confirmando a teoria da difusdo, 34,5% dos respondentes
consumem produtos ja testados no mercado, ndo gosto de correr riscos, esse grupo representa
a maioria tardia. Por fim, 4,6% se dizem tradicionais, ndo gostam de experimentar coisas,

segundo Rogers, os retardatarios.

Grifico 2- Determinantes na decisdo de aderir um novo produto/servigo

3% 2% M Prego

B Utilidade/ beneficio
M Novidade do
produto/servigo

M Qualidade

m Qualidade/Preco

FONTE: Dados da pesquisa (2017)




16

Analisando o grafico 2, ¢ possivel constatar que os estudantes consideram mais
relevantes, no momento de adquirir uma inovagao principalmente o custo beneficio, ou seja,
uma relagdo entre o preco e a utilidade percebida. Neste sentido, para Solomon (2011) um
forte determinante na hora de comprar algo novo € o estilo de vida. Quando um consumidor
toma a decisdo de compra, pode se basear em analises racionais, emocionais € pessoais,
levando em consideracdo preco, utilidade percebida, qualidade e fidelidade a marca.

Em termos gerais concluimos que os estudantes (publico deste estudo) tem o perfil de
seguidor. Segundo Rogers (2003) esse tipo de consumidor leva em consideragdo, antes de
fazer aquisi¢do de um produto/servigo, a utilidade percebida. Com base na experiéncia de
outros individuos (influenciadores), tendem a aderir a uma novidade quando realmente ocorre

a aceitacdao no mercado.

4.2 FATORES MOTIVADORES E INIBIDORES RELATIVOS AO USO DO M-
COMMERCE

Os possiveis motivos influenciadores do consumo desta nova modalidade de comércio
pode estar associado as caracteristicas do proprio servico. O perfil dos usuarios e
caracteristicas de um servigo inovador interagem para influenciar, em termos de aceitagdo,
intencdes, adogdo e uso. Caracteristicas sociais, econdmicas e demograficas podem ajudar a
entender a aceitacdo de uma inovagao.

O que vai determinar o consumidor na sua decisdo final ¢ o valor percebido e a
satisfacdo, neste sentido, Kotler e Keller (2006) afirmam que um servi¢o ou um produto sé
podera chegar ao sucesso se o despertar um valor para o cliente e provocar satisfagdo aonde
“O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o
maior valor” (KOTLER, KELLER, 2006, p.33)

Considerando que o M-commerce é uma evolugdo do E-commerce, foi necessario
compreender o uso do comercio eletronico em geral. Os respondentes demonstram ser adeptos
as compras pela internet representando 93,1%, o que aponta um fato positivo na experiéncia
de compra destes entrevistados no indice de realizagdo destas via internet. Constatou-se a
preferencia de realizar a compra através computador. Em relagdo a frequéncia em que
realizam as compras online, notou que ndo € habitual entre os inquiridos: 40% compram
semestralmente, 32,9% anualmente, 24,7% mensalmente ¢ apenas 2,4% tem o habito de
comprar online semanalmente. Questionados se ja passou por algum problema com compras

online, 39,5% afirmam que sim, enquanto a maioria de 60,5% nunca passaram por mas
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experiéncias com o comercio eletronico. E possivel verificar uma tendéncia de crescimento de
compras online, visto que nos dados acima ¢ possivel identificar que os respondentes ja

conhecem este novo modelo de compra.

Grafico 3 - Problemas com compras online

M Atraso na entrega
3%

3% - .
M Produto chegou danificado/violado

W Cobranga indevida

B Produto ndo corresponde a propaganda

M O produto n3do chegou

M O produto n3o veio, estoque zero

M Produto extraviado, mas tudo se
resolveu com a empresa posteriormente.

1 Produto veio errado, mas foi
3% prontamente trocada

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Constantemente as pessoas se deparam com problemas provenientes de compras
realizadas pela internet, situagdes como essas, influenciam diretamente o comportamento do
consumidor, que busca servigos consistentes e solugdes imediatas (REZ, 2016). Quando o
produto ou servico ndo ¢ capaz de atender o cliente de forma satisfatoria pode gerar
frustracdes. Entre os principais motivos de mds experiéncias com o E-commerce, os
respondentes listaram: atraso na entrega com 46% e o produto ndo corresponde a propaganda
22% como sendo os mais comuns, além disso citaram problemas como extravio, cobranca

indevida, danos e violagao do produto entre outros.

Grafico 4 - Em termos de conhecimentos sobre M-commerce

M N3o sei usar

B Conhecgo o suficiente para utilizar

= Conhego um pouco

M Uso no dia-a-dia

FONTE: Dados da pesquisa (2017)
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No que se refere ao conhecimento acerca do M-Commerce, podemos considerar que o
nivel que popularizacdo do mesmo entres os estudantes ¢ relativamente satisfatorio, levando
em consideracdo que se trata de algo novo. Apesar das vantagens percebidas, este servigo
precisara ainda de um certo tempo para se consolidar entre o publico deste estudo. A difusdo
de algo novo ¢ sempre dificil, pois, representa incerteza ¢ também uma mudanga nos padrdes
de comportamento. Muitas inovagdes necessitam que um longo periodo de tempo desde sua
criagdo até a adogao da grande maioria (ROGERS, 2003).

Quando questionados se ja comparam através de smartphones, dos respondentes,
59,8% ja fizeram a compra, o que demonstra uma popularizacdo e tendéncia do consumo
deste servigo entre os pesquisados. Das pessoas que declaram comprar através de
smartphones, o género masculino apresentou uma porcentagem maior (63%), enquanto o
publico feminino, um total 57% das respondentes afirmam ja ter usado M-commerce.
Analisando o género, os homens se mostraram mais aptos a adquirir bens e servicos no
comercio mobile. Com relagdo a renda, notou-se que hd uma relagdo proporcional, pois os

adeptos (e usam com frequéncia) ao comercio através de smartphones possuem maior renda.

Grafico 5 — Fator inibidor da compra através de smartphones

M Falta de seguranca

M Considero a compra mobile dificil
ecomplexa

Prefiro ver o produto antes
decomprar

B N3o conhecia essa possibilidade

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Apesar de comum, muitas pessoas resistem em fazer compras através de dispositivos
moveis e o principal motivo apontado € a falta de seguranca. Fraudes, golpes, experiéncias
mal sucedidas e até mesmo a falta de conhecimento ainda causam receios nos consumidores,
impedindo a popularizagio do M-commerce. E o que consta no grafico. A maioria dos
estudantes sente um desconhecimento, desconfianga e complexidade em realizar a compra
mobile além da preferencia do contato com o produto na hora da compra.

Quanto a diferenga de percepcao daqueles que nunca compraram e dos que ja haviam

realizado a compra mobile, se questionou a seguranga ao realizar compras por smartphones,
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constatou-se que a maioria dos respondentes sentem-se confiantes e razoavelmente seguro
(45,6%), 11,4% consideram pouco seguro, 21,5% muito seguro e 21,5% ndo compram por
smartphone.

Observou-se que entre os fatores que desestimulam a compra pelo aparelho portatil, os
estudantes também alegam que a versao mobile ndo ¢ tdo facil de usar e consideram os
smartphones menos eficiente na hora de procurar os produtos e realizar a compra quando
comparados com o computador, alegando ser mais facil a navegagdo e que ¢ melhor de
visualizar as imagens dos produtos em uma tela maior. A falta de clareza das informagdes e
as exaustivas etapas até a finalizacdo e confirmagdo da compra também os desmotivam. A
questao da agilidade nos processos e finalizagdo aparece como motivo que levaram a desistir
da compra mobile: A conexao ¢ lenta, site lento, e ndo responsivo e aplicativos travam. Logo

se se o site ndo estiver adaptado, a loja virtual perderd a venda e os clientes.

Grifico 6 - Fatores que levam os estudantes a comprar por smartphone

M Praticidade/Comodidade

B Novidade do produto/servico

Preco competitivo/ formas de

pagamento

B N3o compro por smartphone

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Analisando as razdes que levam os estudantes a realizar compras mobile, ¢ possivel
entender que a praticidade do servico ¢ principal determinante na escolha, além de
considerarem o prego e forma de pagamento um diferencial deste servigo, pois geralmente os
produtos que sdo vendidos online oferecem melhores pregos. 8% dos estudantes destacam a
exclusividade de produtos encontrados, dando a entender que ha uma limitagdo das lojas
fisicas da regido. A compra movel oferece vantagens competitivas para a empresa e para o

consumidor, que tera a oportunidade de encontrar os mais variados tipos de produtos e
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servicos, comparar precos € condicoes de pagamento em qualquer local para realizar a compra

com toda a comodidade (MONARTTI, 2015).

Grafico 7 — Vantagem da compra mobile usando smartphones

B Economizo tempo para realizar
outrasatividades no meu dia-a-
dia

M Posso fazer minhas escolhas sem
o incomodo de vendedores, isso
torna o servigo mais agradavel
Através das lojas virtuais, posso
comprar produtos de todo o
mundo, a qualquer hora

M Os servico de Pés-venda/
Programasde pontos e fidelidade

1%

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Podemos perceber que a maior vantagem do comercio mobile percebida pelos
estudantes ¢ a conveniéncia e flexibilidade, para eles que estdo sempre realizando diversas
atividades com o aparelho, ter a op¢do de realizar compras em poucos instantes ¢ muito
conveniente além de terem a total liberdade de escolha sem a pressdo dos vendedores e um
grande portfolio de produtos e servicos. Esse resultado pode ser um viés do publico desta
pesquisa que sdo jovens estudantes universitarios, pois a maioria, sentem a necessidade de
estarem conectadas todo o tempo na Internet e nas redes sociais através de smartphones, seja
por entretenimento, trabalho, ou por qualquer outro motivo.

Neste sentido, Giglio (2010) afirma que os consumidores virtuais sdo influenciados
pelas vantagens oferecidas nas compras mobile, tais como a comodidade, variedade de
ofertas, adaptacgao as necessidades dos novos consumidores ¢ menor desgaste entre clientes ¢
vendedores na realizagdo da compra. Desta forma, ¢ perceptivel que ha diferentes niveis de
confiabilidade entre o publico em estudo. Sendo que a praticidade e a Utilidade Percebida sdao

as que apresentam maiores influencias sob a decisdao de compra.
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Grafico 8 — Fontes de recomendagdes para realizar compras por smartphones

B Amigos
M Familia
Avaliacdo do produto ( servigo

do site)

B Comentdrios sobre o produto

m N3o busco recomendagdes

33%

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

A busca por informagdes de confianga sobre sites, Aplicativos e lojas virtuais para
auxiliar na decisdo de compras ¢ uma realidade, a maioria dos consumidores estdo sempre
consultando “fontes confidveis” antes de fechar negocio. Porém nem sempre o conteudo
fornecido pela propria empresa tem credibilidade e muitas pessoas buscam recomendagdes em
grupos sociais. As experiéncias de compras de parentes e principalmente amigos também sdo
consideradas, ¢ o que aponta a pesquisa. As midias sociais, segundo os respondentes, compde
uma parte importante da experiéncia de compra online e mobile e funciona como parametro.

E relevante salientar que a disponibilidade de informagdes de um site, marca ou loja
virtual deixa o consumidor mais seguro. As experiéncias e relatos de terceiros em relagdo a
uma marca, servico ou produto servirdo de apoio ¢ o consumidor utilizara como fonte de
informagdo para avaliar o produto ou servico e consequentemente influenciard na tomada de

decisdo. (GIGLIO 2010)

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando essa nova modalidade de comercio, este trabalho se propds analisar as
atitudes e comportamento de compra mobile dos estudantes de administracdo, onde o
principal objetivo foi definir quais os motivos mais relevantes que influenciam os estudantes a
realizar compras por smartphone, bem como os receios que inibem o uso do comercio mobile.
Apos a revisdo da literatura ¢ analise dos dados coletados, foi possivel encontrar respostas
para o problema de pesquisa, que pretendeu identificar os fatores motivadores e inibidores ao

uso do M-commerce.
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O estudo foi realizado com 87 estudantes do curso de Administragdo da Universidade
Estadual da Paraiba, usuérios ou ndo no M-commerce, dos quais 44% dos eram do sexo
masculino e 56% do sexo feminino. Neste sentido, a pesquisa foi de carater quantitativo,
tendo o questionario como instrumento de coleta de dados, utilizando da internet como
ferramenta de aplicacdo da pesquisa.

Através da andlise dos dados coletados, pode-se observar que a maioria dos
respondentes enxergam o comercio mobile como uma forma interessante de efetuar suas
compras, considerando a compra movel pratica, conveniente, além de possibilitar compras de
produtos de dificil acesso no comercio fisico da localidade e oferecer precos acessiveis. Pode-
se entender que a maior barreira para utilizacdo do M-commerce evidenciada pelos
respondentes ¢ que na grande maioria os sites e aplicativos moveis nao sdo responsivos, ou
seja, nao se adaptam ao formato e tamanho do aparelho mobile, dificultando a navegacao e
desestimulando a compra. As acdes sugeridas para reduzir esse problema ¢ o desenvolvimento
de uma plataforma exclusiva para adaptacdo da versdo mobile, com design intuitivo,
velocidade no carregamento de paginas proporcionando um ambiente mais leve e agradavel
para oS usuarios.

Pelos resultados obtidos se conclui que a consumidores inquiridos estdo em processo
de adaptacdo a esta nova modalidade, o medo e a inseguranga ainda provocam certos receios
os deixando desconfortaveis. Aos poucos os estudantes estdo percebendo que comprar pelo
smartphone é tdo seguro quanto comprar na loja fisica. E importante que as empresas
desenvolvam estratégias estruturadas para ampliar o negocio, ou seja, métodos capazes de
trazer melhores experiéncias, conquistar novos clientes, gerar valor para estes. £ fundamental
aprimorar a experiéncia dos usudrios pois os cliente satisfeitos com o processo de compra,
influenciam novos consumidores.

As principais limitagdes da pesquisa dizem respeito ao instrumento de coleta de dados,
por se tratar de um questiondrio aplicado online, sem contato direto com os entrevistados, e
método para sele¢do dos respondentes que impossibilita a generalizagao dos resultados para a
populagdo como um todo. Outra limitacdo se refere ao tamanho da amostra haja vista uma
quantidade relativamente pequena de estudantes se dispuseram a responder, delimitando os
resultados encontrados. Um outro ponto a ser melhorado seria um maior aprofundamento das
informagdes do consumo mobile, de maneira minuciosa, de preferencia confrontando com
informagdes de empresas atuantes nessa modalidade de comercio.

Como sugestdes para futuras pesquisas, para complementar as discussdes sobre o tema

abordado recomenda-se a reaplicacdo deste questionario com publicos diferentes, de outras
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localidades e com outras caracteristicas. Sugere-se também, a realizacdo um novo instrumento
de coleta de dados a ser aplicado de modo qualitativo, como a realizacdo de grupos focais, a
fim de compreender de forma mais detalhada o perfil dos usuarios deste servigo. Outros
estudos relacionados ao tema abordado poderiam ser conduzidos para facilitar a melhor
compreensdo do comportamento online consumidores, bem como os efeitos do M-commerce
nos negocios e estudos abordando possiveis estratégias para torna-lo um diferencial
competitivo, por ultimo, recomendam-se estudos abordem perspectivas do futuro.

Dessa forma, o presente trabalho tem sua relevancia na ampliagdo do entendimento
sobre o comportamento do consumidor referente comercio mobile, bem como o
comportamento do consumidor mediante a ado¢do de novas tecnologias. A contribuicdo
pratica deste trabalho esta nos resultados desta pesquisa que apontam os pontos fortes ¢ fracos
a serem priorizados beneficiando as empresas e, assim, fazendo com que os servigos possam
melhorados atendendo as necessidades dos consumidores, contribuindo também para uma

melhor prestacdo dos servigos.

ABSTRACT

Technology services affect consumer behavior in a way that incorporates, without realizing it,
new consumer habits. In a scenario of changes and innovations, understanding
thedeterminants of the process of adoption of M-Commerce is of great importance. For this,
the present work consists of a descriptive research with quantitative approach whose data
collection was given from a survey (questionnaire) applied online whose data were collected
from a non-probabilistic sample of students from the administration course of the State
University of Paraiba in the city of Patos. Therefore, the convenience of the service were
identified as the reasons that most influence the consumers surveyed to buy through
smartphones, however, obstacles were identified when making purchases by smartphones
among which the main ones were non-responsive sites, that is, they do not adapt to the mobile
device, discouraging the purchase. In addition, the experiences and opinions of other people
were preponderant aspects to satisfy the need of security of the users when choosing the M-
commerce.

Keywords: consumer behavior. Innovation. M-commerce.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

FATORES MOTIVADORES E INIBIDORES RELATIVOS AO USO DO M-
COMMERCE

Os smartphones tém mudado nossos estilos de vida e a forma como compramos.
Através dos aparelhos modernos podemos, em segundos, consultar informagoes de produtos,
comparar precos e, comprar. M-commerce pode ser entendido como toda agdo comercial de

bens e servigos realizada através de dispositivos moveis.

1. Sexo

~~~

) Masculino

() Feminino

2. Idade

() Até 20 anos
() De20a30anos
() De 30240 anos
() Mais de 40 anos

. Principal ocupacio
) Estudante

3

(

() Autdonomo
() Funcionario publico
(

) Funcionario em empresa privada

4. Estado civil
() Solteiro

() Casado

() Unido estavel
(

) Divorciado

5. Renda individual mensal
) Até 800,00 reais
() De 800,00 a 1.500,00 reais

~



~_~ o~
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) De 1.500,00 a 3.000,00 reais
) Mais de 3.000,00 reais

6. Em relacgio a utilizacio e compra de um produto ou servico novos no mercado, vocé...

(
(
(
(
(

) Sou sempre o primeiro a aderir/comprar, ainda em estagio de desenvolvimento.

) Procuro me adaptar a novas tecnologias antes da grande maioria.

) Procuro observar a experiéncia de outros para fazer a aquisi¢ao de um novo produto.
) Costumo consumir produtos ja testados no mercado, ndo gosto de correr riscos.

) Sou tradicional, nao gosto de experimentar coisas novas € nao sigo modismo.

7. O que vocé leva em consideracio antes de aderir um novo produto/servi¢co?

(
(
(
(
(

) Preco

) Utilidade/ beneficio

) Novidade do produto/servigo
) Qualidade

) Outro:

8. Vocé realiza compras online?

(
(

) Sim
) Nao

9. Com qual aparelho vocé costuma realizar compras online?

(
(

) Computador
) Smartphone

10. Com qual frequéncia vocé realiza compras online?

(
(
(
(

) semanalmente
) mensalmente
) semestralmente

) anualmente

11. Vocé ja passou por algum problema com compras online?

(
(

) Sim
) Nao



12. Se a resposta anterior for sim, quais?
) Atraso na entrega

) Produto chegou danificado/violado

(

(

() Cobranga indevida

() Produto ndo corresponde a propaganda
(

) Outros

28

13. Em termos de conhecimentos sobre M-commerce (comércio eletronico através de

dispositivos moveis):

() Nao sei usar

() Conheco o suficiente para utilizar
() Conhego um pouco

() Usono dia-a-dia

14. Vocé ja realizou alguma compra por smartphone?
() Sim
( )Nao

15. Caso nio tenha realizado compras por smartphone, qual o motivo que o impediu?
() Falta de seguranca

() Considero a compra mobile dificil e complexa

() Prefiro ver o produto antes de comprar

() Nao conhecia essa possibilidade

16. Nao realizo compras por smartphones, por qué?

) A tela do aparelho € pequena

) O teclado do smartphone atrapalha
) J& tentei, mas ndo consegui

) Nao compro através de smartphones

) Outro:

A~ N SN N~

17. Quais fatores levaram vocé a comprar por smartphone?
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() Praticidade/comodidade

() Novidade do produto/servigo

() Prego competitivo/ os modos de pagamento
() Outro

18. Quanto seguro vocé se sente comprando por smartphones?
() Pouco seguro

() Razoavelmente seguro

() Muito seguro

() Nao compro por smartphones

19. Para vocé, qual a maior vantagem de se comprar usando dispositivos moveis
(Smartphone)?

() Economizo tempo para realizar outras atividades no meu dia-a-dia

() Posso fazer minhas escolhas sem o incomodo de vendedores, isso torna o servigo mais
agradavel

() Através das lojas virtuais, posso comprar produtos de todo o mundo, a qualquer hora

() Os servigo de Pos-venda/ Programas de pontos e fidelidade

() E multifuncional, posso realizar diversas atividades ao mesmo tempo.

20. Onde vocé busca recomendacdes para realizar compras por smartphones?

) Amigos
) Familia
) Avaliagao do produto ( servico do site)

) Comentarios sobre o produto

A~ N N N~

) Nao busco recomendacdes



