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ACEITACAO E USO DE M-COMMERCE POR ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

Samara Gomes Aragio!
Laura Maria Aguiar Costa?
RESUMO

Apesar da vasta literatura sobre uso e aceitacdo de tecnologias por parte dos consumidores,
ainda sdo poucos os trabalhos que tratam sobre a inten¢do e comportamento de compra de
jovens universitdrios em aplicativos de m-commerce. O presente estudo teve como objetivo
analisar os fatores antecedentes do uso de aplicativos méveis no comportamento de compra de
estudantes universitdrios. Através de um modelo com base na Teoria Unificada de Aceitacdo e
Uso de Tecnologia 2 (UTAUT?2), foi desenvolvida uma Modelagem de Equagdes Estruturais,
com um survey online junto ao publico-alvo (estudantes universitdrios), obtendo uma amostra
de 256 respondentes. Os resultados demonstraram que a expectativa de esforco, influéncia
social, condig¢des facilitadoras e habito se relacionam positivamente a intencao de compra dos
estudantes universitarios em aplicativos méveis, no entanto, 0 mesmo niao ocorre com as
varidveis expectativa de desempenho, motivacao hedonica e valor de preco. Verificou-se ainda
que a inten¢do de compra é precedente positiva e significativa do comportamento de compra
dos consumidores. O artigo contribui para uma melhor compreensao tedrica acerca das razdes
pelas quais os jovens fazem compras por meio de aplicativos méveis, sobretudo, dos fatores
que se relacionam com a intencdo de comprar € que, por consequéncia, motivam o seu
comportamento.

Palavras-chave: Intencdo de compra. Comportamento de compra. M-commerce. Estudantes
universitarios. UTAUT?2.

ACCEPTANCE AND USE OF M-COMMERCE BY COLLEGE STUDENTS
ABSTRACT

Despite the vast literature on the use and acceptance of technologies by consumers, there are
still few works that deal with the intention and buying behavior of university students in m-
commerce applications. The present study aimed to analyze the antecedent factors of the use of
mobile applications in the purchasing behavior of university students. Through a model based
on the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT?2), a Structural
Equation Modeling was developed, with an online survey with the target audience (university
students), obtaining a sample of 256 respondents. The results showed that the expectation of
effort, social influence, facilitating conditions and habit are positively related to the purchase
intention of university students in mobile applications, however, the same does not occur with
the variables performance expectation, hedonic motivation and price value. It was also found
that purchase intention is a positive and significant precedent of consumer buying behavior.
The article contributes to a better theoretical understanding of the reasons why young people
make purchases through mobile applications, especially the factors that are related to the
intention to buy and that, consequently, motivate their behavior.
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1. Introducao

Os dispositivos moéveis tornaram-se instrumentos essenciais no dia a dia dos
consumidores (Vinerean et al., 2022) e a procura por novas formas de consumo, atrelado ao
crescimento do uso e aceitacdo de novas tecnologias por parte dos consumidores, estimulou o
desenvolvimento do m-commerce (Kieling, Vargas & Tezza, 2022).

O m-commerce, ou comércio moével, € considerado como um subconjunto do e-
commerce, que se distingue pelo uso de dispositivos moéveis, como smartphones e tablets
(Kwon & Sadeh, 2004). Essa nova forma de comercializagido surgiu como um fendmeno de
mercado (Zhang, Zhu, & Liu, 2012) e, gradativamente, impulsionou as lojas a lancarem seus
aplicativos méveis de compras (Tak & Panwar, 2017).

Em 2021, o Brasil foi o pais com o maior nimero de downloads de aplicativos de
compras durante a pandemia (Epoca Negécios, 2021). Conforme o estudo realizado pela
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servigo de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil), oito em cada dez (79%) entrevistados fizeram alguma compra usando aplicativos
de lojas entre os anos de 2020 e 2021. Segundo os respondentes, os principais fatores que
estimularam a compra através dos aplicativos foram: a praticidade e agilidade (54%), a ideia de
ndo precisar sair de casa (49%) e a facilidade de acesso do celular de qualquer lugar (47%)
(CNGC, 2021).

De todos os publicos, a populacdo mais jovem € a que t€ém demonstrado preferéncia por
realizar compras pela internet. De acordo com a Kantar Ibope Media (2020), a geracdo Y e a
geracdo Z foram as geracOes que mais intensificaram suas compras online no periodo da
pandemia. Além disso, uma outra pesquisa realizada pela CNDL e pelo SPC Brasil revelou que
os jovens com idades entre 18 e 34 anos sdo os que mais utilizam smartphones para fazer
compras de produtos e servigos (Varejo S.A, 2021).

Diversos estudos (Linnhoff & Smith, 2016; Peng, Yuan & Ma, 2018; Alalwan, 2020;
Thusi & Maduku, 2020; Christino et al., 2021) foram conduzidos com o intuito de compreender
os fatores que influenciam a inten¢do e o comportamento de uso de aplicativos méveis pelos
consumidores. Contudo, sao poucos os trabalhos com foco particularmente em aplicativos de
m-commerce (Phang, Zaiton & Cheuk, 2018) que exploram os fatores que influenciam o

comportamento de compra de estudantes universitirios em aplicativos mobile.



Phang, Zaiton e Cheuk (2018) examinaram os principais determinantes que influenciam
a intencdo de compra através de aplicativos mdveis entre os jovens consumidores da Malésia.
Os autores constataram que os jovens possuem diferentes conjuntos de fatores de motivagdo
que influenciam sua inten¢do de comprar por intermédio de aplicativos méveis de compras.
Nesse contexto, se faz relevante investigar os fatores que influenciam o comportamento de
compra dos estudantes universitirios em aplicativos méveis, uma vez que traz um recorte de
um publico que € atraido facilmente por novas tecnologias (Natesan & Venkatesalu, 2020) e
possui peculiares em sua forma de consumo que carecem de anélise empirica sobre as razdes
subjacentes a vontade ou resisténcia em realizar compras por meio de dispositivos moveis,
especialmente por meio de aplicativos méveis de compras (Phang, Zaiton & Cheuk, 2018).

Dessa forma, esta pesquisa tem como objetivo analisar os fatores antecedentes do uso
de aplicativos moéveis no comportamento de compra de estudantes universitarios. Como
base tedrica para esta investigacdo, serd utilizada a Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de
Tecnologia 2 (UTAUT?), desenvolvida por Venkatesh, Thong e Xu (2012), considerada como
uma estrutura adequada para estudar o comportamento de adocao e aceitagao de tecnologias no
contexto de uso do consumidor.

Para além desta introducdo, o trabalho estd organizado em outras quatro secdes. Na
préxima se¢do, € apresentada a fundamentagdo tedrica. Em seguida, na se¢do 3, descreve-se a
metodologia de pesquisa utilizada. Na sec¢do 4, sdo descritos os dados e discutidos os resultados

encontrados. Finalmente, na secdo 5, apresentam-se as consideracdes finais.

2. Referencial Teoérico
2.1. Aplicativos moveis e 0 comportamento de compra dos jovens da Geracdo Y e Z

Na medida em que os smartphones ganharam popularidade, a demanda por aplicativos
moveis provocou alteracdes nos padroes de consumo dos individuos, abrangendo uma série de
atividades rotineiras, como fazer reservas de filmes e de transporte publico, usar servigos
financeiros e realizar compras (Kim & Kim, 2020). Diante disso, os dispositivos moveis t€m
sido utilizados ndo apenas para a comunicacdo entre as pessoas, mas também para outras
finalidades, como a comercializag@o de produtos e servigos (Christino et al., 2021).

Essa nova forma de comércio eletronico deu origem ao mobile commerce, ou m-
commerce, que corresponde as atividades de compra e venda realizadas por meio de

dispositivos méveis (Zhang, Zhu, & Liu, 2012). Os aplicativos de m-commerce abrangem



diversas funcionalidades, a contar com experiéncias de compras perfeitas e possibilidade de
pagamento moével, favorecendo o aumento da notoriedade do mobile commerce (Vinerean et
al., 2022).

Os aplicativos sao um tipo de software projetados e instalados em dispositivos méveis
para executar tarefas especificas e personalizadas (Tak & Panwar, 2017). Diferentemente dos
sites, um aplicativo € capaz de utilizar recursos de software e hardware dos dispositivos méveis
para proporcionar aos usudrios experiéncias diferenciadas e personalizadas; por exemplo, a
ferramenta da camera pode ser usada para escanear QR code e o GPS pode ser utilizado para
disponibilizar conteddos especificos de localiza¢do e manter os usudrios informados através de
notificacdes push (McLean et al., 2020). Em vista disso, os dispositivos mdveis se tornaram o
meio de compras preferido pelos consumidores. Em 2021, o m-commerce representou 53% das
vendas do e-commerce no Brasil, o que equivale a uma receita de R$ 95,5 bilhdes e aumento
de trés pontos percentuais contra 50% no ano anterior (Mobile Time, 2022).

De acordo com Shankar et al. (2016), os dispositivos mdveis provocam um sentimento
de imediatismo que proporciona aos usudrios a ideia de ter tudo disponivel na palma das maos.
Segundo os autores, conveniéncia e economia sao as razdes mais importantes pelas quais os
consumidores fazem compras através dos celulares.

Entretanto, consumidores diferentes processam informacdes de maneira diferente, além
disso, suas opinides sdo divergentes e os mesmos estimulos podem ser interpretados de forma
Unica por diversos tipos de clientes (Tak & Panwar, 2017). Dessa forma, a depender da época
em que nasceram, os consumidores tendem a possuir particularidades e experiéncias comuns
baseadas em circunstancias coletivas, culturais e econdmicas (Vinerean et al., 2022).

Kotler e Armstrong (1995) ressaltam que o comportamento de compra € influenciado
por caracteristicas sociais, pessoais, culturais e psicoldgicas. Deste modo, € possivel dizer que
os interesses € a experiéncia de cada geracao, assim como os padrdes e tracos de personalidade,
impactam consideravelmente as atitudes dos consumidores e isso resulta em diferencas
comportamentais de compra (Lissitsa & Kol, 2019).

Diferentemente das geracOes mais velhas, que sdo caracterizadas pelos Baby Boomers
(nascidos entre 1945 e 1964) e Geragdo X (nascidos entre 1965 e 1979), os Millennials/Geragao
Y (nascidos entre 1980 e 1994) e os Centennials/Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010)
demonstram uma maior preferéncia por fazer compras online (Eger et al., 2021; Vinerean et al.,
2022). Logo, por terem nascido e crescido tendo contato direto com a internet e outras
tecnologias (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021) os individuos das geracdes Y e Z tendem a

dedicar seus gastos a servicos pessoais e digitais e preferem fazer compras répidas,



especialmente de forma online, utilizando seus smartphones para realizar compras e coletar
informagdes sobre produtos e servigos (Lissitsa & Kol, 2019; Eger et al., 2021; Puiu et al.,
2022).

Em uma pesquisa realizada a fim de analisar a relacdo entre o m-commerce e as
particularidades de cada geracdo na intencdo de compra de produtos hedonicos, Lissitsa e Kol
(2019) constataram que as geragdes mais jovens (Y e Z) estdo mais dispostas a usar dispositivos
moveis para fazer compras. Ferreira, Arantes e Ferreira (2019) buscaram verificar os hébitos
de compra e a satisfacdo dos consumidores universitarios em relacdo ao m-commerce. Os
pesquisadores descobriram que mais de 90% dos estudantes demonstram satisfacdo com os
servicos do m-commerce e as principais razdes para a sua utilizacdo sdo a praticidade e a
comodidade. Além destas, preco e seguranga dos dados também foram aspectos considerados
pelos consumidores como mais importantes no momento da compra através dos dispositivos
moveis.

Oksiutycz e Lubinga (2021) constataram que quase 80% dos jovens com idades entre
18 e 35 anos utilizam diversos aplicativos de celular em sua rotina didria. Puiu et al. (2022)
estudaram os fatores que influenciam fortemente o uso de aplicativos méveis pelos jovens da
Geracao Z. Os autores identificaram que a facilidade de utilizagao dos aplicativos, obtencdo de
imagens ou apresentacdes relevantes sobre os produtos e a possibilidade de customizagdo sdo
os fatores que influenciam fortemente o uso de aplicativos méveis pelos centennials.

Neste cendrio, é pertinente observar o comportamento de adocdo de tecnologias

mediante a proposi¢do de um modelo tedrico no tépico a seguir.

2.2. Modelo de pesquisa e desenvolvimento de hipoteses

Desenvolvida por Venkatesh, Thong e Xu (2012), a UTAUT2 € uma versao estendida
da UTAUT (Venkatesh et al., 2003), adaptada de um contexto de uso organizacional para um
contexto centrado na aceitagdo e uso de tecnologias pelo consumidor. O conceito originario da
UTAUT compreendia quatro construtos principais para adogdo de tecnologia, a saber:
expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e condi¢des facilitadoras
(Venkatesh et al., 2003). Venkatesh et al. (2012) estenderam o modelo incorporando trés outros
construtos adicionais a teoria, sendo eles: motiva¢ao hedonica, valor de preco e hébito. Estes
construtos estdo associados a adoc¢do de tecnologia no contexto do consumidor (Peng, Yuan &

Ma, 2018) e sdo importantes para estudar os diversos fatores que influenciam as experiéncias



dos consumidores e a aceitagcdo do m-commerce através dos aplicativos méveis de compras
(Vinerean et al., 2022).

De acordo com Venkatesh et al. (2012), as extensdes propostas na UTAUT2 explicam
em 74% a intencdo comportamental e em 52% o uso da tecnologia. Christino et al. (2021)
aplicaram a UTAUT? para analisar os fatores que influenciam o comportamento de uso dos
aplicativos de delivery para restaurantes. A proposi¢ao feita pelos autores explicou 64,9% da
intencao de uso de aplicativos de delivery e o fator que exerceu maior influéncia na inten¢do de
uso pelos consumidores foi o habito.

Phang, Zaiton e Cheuk (2018) tomaram a UTAUT2 como base para compreender a
intencao dos jovens consumidores da Malésia de fazer compras por meio de aplicativos méveis.
Em sua investigacdo, os autores incluiram o construto inovagdo pessoal para a andlise da
intencdo de compra. Como resultado, o modelo proposto explicou 67% da variabilidade da
intencdo de compra, contudo, a inovagao pessoal nao influenciou a intencdo de comprar, uma
vez que os jovens ndo consideram os aplicativos de m-commerce como diferentes dos outros
aplicativos da web que exigem inovacao.

Vinerean et al. (2022) investigaram as intencdes comportamentais dos consumidores de
comprar através de aplicativos de m-commerce durante a pandemia de COVID-19. Os
resultados revelaram que a motiva¢do hedonica é um fator significativo e valioso da inten¢do
comportamental dos consumidores, sendo o mais forte preditor da inten¢ao de continuar usando
aplicativos de m-commerce.

Estas pesquisas ressaltam a ampla aplicabilidade da UTAUT2 e comprovam que esta é
uma estrutura adequada para explicar a variacdo da inten¢do comportamental e do uso da
tecnologia. Portanto, no presente estudo, propde-se que os antecedentes da UTAUT2
(expectativa de desempenho, expectativa de esfor¢o, influéncia social, condi¢des facilitadoras,
motivacdo hedonica, valor de preco e habito) influenciam o comportamento de compra dos
estudantes universitarios em aplicativos moveis.

A expectativa de desempenho ¢ definida como “o grau em que o uso de uma tecnologia
trard beneficios aos consumidores na realizagdo de determinadas atividades™ (Venkatesh et al.,
2012, p. 159). Supde-se que, na medida em que o usudrio acredita que o desempenho dos
aplicativos de compras moveis produzird beneficios (como a utilidade para auxilid-los na
realizacdo de tarefas no dia a dia), maior serd a inten¢do de comprar através de aplicativos
moveis (Phang, Zaiton & Cheuk, 2018). Em um estudo realizado por Chopdar et al. (2018), a
expectativa de desempenho foi relatada como tendo a maior influéncia na intencdo

comportamental de usar aplicativos de compras moveis. Peng, Yuan e Ma (2018) também



forneceram evidéncias estatisticas que apoiam o papel significativo da expectativa de
desempenho na intencdo de uso continuado de aplicativos mdveis. Portanto, sugere-se a

seguinte hipotese:

H1: A expectativa de desempenho se relaciona positivamente com a intencao de compra

dos estudantes universitarios em aplicativos méveis.

A expectativa de esforco diz respeito ao “grau de facilidade associado ao uso da
tecnologia pelos consumidores” (Venkatesh et al., 2012, p. 159). Uma ferramenta tecnoldgica
deve ser compreensivel de se utilizar, de forma a permitir que os individuos realizem tarefas
com facilidade e em tempo habil (McLean et al., 2020). Os aplicativos mdveis exigem que 0s
usudrios concluam todas as etapas de compra sozinhos. Desse modo, a inten¢@o do cliente de
usar um aplicativo para fazer compras pode ser motivada pela forma como o consumidor julga
os aplicativos de compras moveis como faceis de usar e entender (Tak & Panwar, 2017). Os
resultados das pesquisas realizadas por Tak e Panwar (2017) e Chopdar et al. (2018) sugerem
que a expectativa de esforco impacta positivamente na intencdo comportamental de usar

aplicativos méveis para fazer compras. Logo, levanta-se a seguinte hip6tese de pesquisa:

H2: A expectativa de esforco se relaciona positivamente com a inten¢do de compra dos

estudantes universitarios em aplicativos moveis.

A influéncia social refere-se "a medida em que os consumidores percebem que outras
pessoas importantes acreditam que eles devem usar uma determinada tecnologia” (Venkatesh
etal., 2012, p. 159). Tais agentes influenciadores sdo, por exemplo, amigos, familia, superiores
e pessoas experientes que sao conhecidas pelo seu potencial de aceitar e utilizar um produto
novo (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). No caso dos consumidores mais jovens
(com idades entre 20 e 29 anos), como suas opinides sdo muito valorizadas e respeitadas por
seus pares, maior serd a intencao gerada quando influenciadores sociais considerarem pertinente
usar uma nova tecnologia (Phang, Zaiton & Cheuk, 2018). Em suas pesquisas, Tak e Panwar
(2017) e Phang, Zaiton e Cheuk (2018) comprovaram que a influéncia social é um preditor
significativo da inten¢do comportamental de usar aplicativos de compras modveis. Assim, a

terceira hipdtese desta pesquisa é:



H3: A influéncia social se relaciona positivamente com a intencdo de compra dos

estudantes universitarios em aplicativos moveis.

As condicoes facilitadoras dizem respeito as “percepgdes dos consumidores sobre os
recursos e suporte disponiveis para realizar um comportamento” (Venkatesh et al., 2012, p.
159). Segundo Phang, Zaiton e Cheuk (2018), as condi¢des facilitadoras sdo os instrumentos e
o conhecimento necessarios para utilizar um aplicativo mével e denotam a facilidade de receber
assisténcia e suporte técnico em alguma dificuldade. Assim, espera-se que um consumidor que
tem acesso a um conjunto favordvel de condicdes facilitadoras tenha maior chance de
intencionar e de realmente usar uma tecnologia (Venkatesh et al., 2012; Chopdar et al., 2018;
Christino et al., 2021). Em seus trabalhos empiricos, Tak e Panwar (2017) e Chopdar et al.
(2018) descobriram que as condicdes facilitadoras influenciam significativamente as inteng¢des
comportamentais e o uso real de aplicativos de compras méveis. Portanto, sugere-se a seguinte

hipétese:

H4: A condigio facilitadora se relaciona positivamente com a inteng¢ao de compra dos

estudantes universitarios em aplicativos moveis.

A motivacido hedonica ¢ definida como “a diversdo ou prazer derivado do uso de uma
tecnologia” (Venkatesh et al., 2012, p. 161). Em seu estudo que testou o UTAUT2 para prever
compras baseadas em aplicativos méveis no contexto da India, Tak e Panwar (2017)
descobriram que a motivacdo heddnica é um antecedente importante para prever o uso de
aplicativos méveis para compras. Além disso, na pesquisa realizada por Phang, Zaiton e Cheuk
(2018), a motivagao hedodnica foi considerada como o fator mais significativo para influenciar
a inten¢@o de compra por meio de aplicativos de compras moéveis. Se tratando de aplicativos
moveis de pedidos de alimentos, a motivacdo heddnica também exerceu impacto positivo na
satisfacdo eletronica do cliente e na intenc¢do continua de reutilizacdo (Alalwan, 2020). Com

base nisso, propde-se a seguinte hipotese:

HS: A motivacdo hedonica se relaciona positivamente com a intencao de compra dos

estudantes universitarios em aplicativos moveis.

No que diz respeito a UTAUT?2, o valor de preco é considerado como as compensagdes

cognitivas dos consumidores entre os beneficios percebidos e o custo monetario de usar



determinada tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Melhor dizendo, o valor do preco estd
diretamente associado aos aspectos financeiros do uso de novos produtos e servicos (Alalwan,
2020). Usar aplicativos moéveis para realizar compras pode ser mais econdmico
financeiramente, uma vez que as empresas oferecem promogdes, cupons de descontos e
cashback aos clientes se eles usarem os aplicativos para fazer compras ao invés das lojas fisicas.
Portanto, o valor de preco é o quanto o consumidor acredita que os beneficios associados siao
superiores aos custos monetarios de usar aplicativos méveis de compras. Em seus trabalhos,
Tak e Panwar (2017) e Chopdar et al. (2018) descobriram que o valor do preco influencia
positivamente a intencdo comportamental de usar aplicativos de compras mdveis. Assim,

propde-se a sexta hipétese de pesquisa:

H6: O valor do preco se relaciona positivamente com a inten¢do de compra dos

estudantes universitarios em aplicativos moveis.

O habito pode ser definido como “a medida em que as pessoas tendem a realizar
comportamentos automaticamente” (Limayem, Hirt & Cheung, 2007, p. 705). No caso da
adog@o e aceitacdo de novas tecnologias, o habito € quando um individuo utiliza de forma
automdtica uma tecnologia sem pensar deliberadamente sobre ela (Peng, Yuan & Ma, 2018).
Os jovens estdo cada vez mais conectados aos seus smartphones. Neste caso, pressupde-se que
os individuos acostumados ou dependentes de qualquer aplicativo usariam espontaneamente
aplicativos de compras mdveis e, ocasionalmente, a compra continua pode se tornar um hébito
para eles (Phang, Zaiton e Cheuk, 2018). O hébito foi encontrado como o preditor mais forte
da inten¢d@o de usar aplicativos méveis para fazer compras (Tak & Panwar, 2017). Na Malésia,
o héabito desempenha um papel significativo na influéncia da inten¢do de compra por meio de
aplicativos de compras moveis (Phang, Zaiton e Cheuk, 2018). Dessa forma, tem-se a sétima

hipdtese desta pesquisa:

H7: O hébito se relaciona positivamente com a inten¢cdo de compra dos estudantes

universitarios em aplicativos moveis.

Para Venkatesh et al. (2012), a inten¢do comportamental € o que determina o uso de
uma tecnologia. Com relagd@o a presente pesquisa, entende-se como inten¢do comportamental a
inten¢@o dos individuos de comprar nos aplicativos moveis. McLean et al. (2020) afirmam que

a intencdo de compra nio representa necessariamente a realizacdo da compra, mas sim a
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probabilidade de um cliente adquirir um produto ou servico. Deste modo, supde-se que a
intencao de compra é o preditor do comportamento de compra nos aplicativos méveis. Diante

disso, foi elaborada a seguinte hipétese:

HS8: A intencdo de compra se relaciona positivamente com o comportamento de compra

dos estudantes universitarios em aplicativos méveis.

A Figura 1 expde graficamente o modelo tedrico proposto a partir da construcao das

hipéteses apresentadas.

Expectativa de desempenho| H1

‘ Expectativa de esforgo H2

‘ Influéneia social

»

‘ Condigdes facilitadoras | H4 Intengéo de compra Comportamento de compra

HE nos aplicativos moveis

Y

‘ Motivagio heddnica H5

‘ Valor de prego H6

‘ Habito H}

Figura 1: Modelo tedrico de pesquisa e hipéteses
Fonte: Elaboracdo prépria (2022).
No tépico a seguir, serdo detalhados os procedimentos metodoldgicos a serem

executados para o alcance do objetivo deste artigo.

3. Metodologia

Este trabalho assume abordagem quantitativa com caréter descritivo, uma vez que tem
por objetivo analisar os fatores antecedentes do uso de aplicativos mdveis no comportamento
de compra de estudantes universitirios. A pesquisa descritiva busca investigar opinides,
comportamentos e interesses dos individuos sobre um determinado tema (Marconi e Lakatos,
2003). Além disso, na pesquisa quantitativa, os dados sdo coletados de modo que possibilitam
a quantificacdo, e sua andlise € realizada por meio de recursos e técnicas estatisticas (Christino
et al., 2021).

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questiondrio estruturado com as

escalas de mensurag@o dos construtos trabalhados no estudo. Os itens utilizados no questionario
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foram adaptados do modelo original da UTAUT (Venkatesh et al., 2003) e UTAUT2

(Venkatesh et al., 2012), ajustados para o contexto do uso dos aplicativos méveis de compras,

conforme detalhados na Tabela 1. As escalas de mensuracdo aplicadas foram do tipo Likert de

7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente.

Tabela 1
Descrigdo dos itens dos construtos da pesquisa
CONSTRUTO DEFINICAO INDICADORES
Refere-se ao grau em que ED1 —'Cons%dero os aplicativos méveis de compras Uteis no
. o0 uso de aplicativos meu dia-a-dia. . .
Expectativa de méveis de compra ED2 - Usar aplicativos méveis de compras me ajuda a
desempenho fornecers beneficios para realizar tarefas mais rapld'flm?nte. .
(Venkatesh et al., P ED3 - Usar aplicativos mdveis de compras aumenta minha
2012) 05 USuAnos 1o rodutividade
desempenho de p :
determinadas atividades.
EE1 - Para mim, é facil aprender usar aplicativos méveis de
Expectativa de Refere-se a facilidade de ~ SornPras:
P e S EE2 - Minha intera¢do com aplicativos méveis de compras
esforco utilizac@o de aplicativos P A
(Venkatesh et al mdbveis de compra pelos € clara ¢ compreensivel.
° . EE3 - E fécil para mim me tornar habilidoso no uso de
2012) usudrios.

Influéncia social
(Venkatesh et al.,
2012)

Condicoes
facilitadoras
(Venkatesh et al.,
2012)

Motivacao
hedonica
(Venkatesh et al.,
2012)

Valor de preco
(Venkatesh et al.,
2012)

Refere-se ao grau em que
o individuo acredita que as
outras pessoas consideram
importante que aplicativos
mobveis de compra sejam
utilizados.

Refere-se ao grau em que
um usudrio acredita que
seus conhecimentos e
habilidades técnicas
apoiardo sua usabilidade
dos aplicativos mdveis de
compra.

Refere-se a diversao e/ou
ao prazer proporcionado
ao individuo pela
realizagcdo de compras em
aplicativos méveis.

Refere-se a relag¢do custo-
beneficio que o aplicativo
mével de compra possui
em relagdo ao seu uso.

aplicativos mdveis de compras.

IS1 - As pessoas que sdo importantes para mim (ex.:
familiares, amigos, colegas de trabalho, influenciadores
digitais, etc) pensam que devo usar aplicativos méveis de
compras.

IS2 - As pessoas que influenciam meu comportamento
pensam que devo usar aplicativos méveis de compras.

IS3 - As pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu
use os aplicativos moveis de compras.

CF1 - Tenho os recursos necessdrios para usar aplicativos
moéveis de compras.

CF2 - Tenho o conhecimento necessario para usar
aplicativos méveis de compras.

CF3 - Os aplicativos méveis de compras sdo compativeis
com outras tecnologias que utilizo.

CF4 - Posso obter ajuda de outras pessoas quando tenho
dificuldades para usar aplicativos méveis de

compras.

MH1 - Usar aplicativos méveis de compras é prazeroso.
MH?2 - Me distraio utilizando aplicativos méveis de
compras.

MH3 - Usar aplicativos méveis de compras é muito
divertido.

VP1 - Os itens disponiveis nos aplicativos méveis de
compras possuem pregos razoaveis.

VP2 — Os itens dos aplicativos mdveis de compras possuem
uma boa relagdo custo/beneficio.

VP3 - No preco atual, os itens disponiveis nos aplicativos
moéveis de compras oferecem um bom valor.
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HBI1 - O uso de aplicativos méveis de compras tornou-se
um habito para mim.

Refere-se a medida em .. . .
HB2 - Eu sou viciado em usar aplicativos moveis de

Habito que as pessoas tendem a
(Venkatesh et al.,  possuir comportamentos compras. .. L.
2012) automdticos de compra em HB3 - Devo usar aplicativos méveis de compras.

o P HB4 - Usar aplicativos méveis de compras tornou-se

aplicativos moveis. .
natural para mim.

IC1 - Pretendo continuar usando aplicativos méveis de

compra no futuro.

Intencao de Refere-se a disposicao de . . .
e . IC2 - Sempre tentarei usar aplicativos méveis de compra no
compra um individuo em realizar . .
. meu dia a dia.
(Venkatesh et al., uma determinada compra . . L.
.. J IC3 - Pretendo continuar a usar aplicativos méveis de
2012) no aplicativo mével. A
compras com frequéncia.
Comportamento CC1 - Usar aplicativos méveis de compras € uma boa ideia.
de compra ~ CC2 - Os aplicativos moéveis de compra tornam a compra
Refere-se a acdo de .
(Venkatesh et al., utilizar aplicatives méveis TS interessante.
2003 & P CC3 - Acho os aplicativos mdveis de compras faceis de
de compra.
Venkatesh et al., usar.
2012)

Fonte: Elaboragdo propria (2022).

O publico-alvo da pesquisa foram estudantes universitarios, sendo estes estudantes de
graduacdo e pos-graduagdo. A amostra € caracterizada como ndo probabilistica e por
conveniéncia, tendo como critério de escolha o acesso e disponibilidade dos sujeitos de pesquisa
em contribuir com o estudo.

Em agosto de 2022 foi realizado um pré-teste de validacdo do instrumento de coleta de
dados junto a oito individuos do publico-alvo da pesquisa, a fim de corrigir possiveis vieses.
Feito isso, chegou-se a versdo final do questiondrio a ser aplicado.

A coleta de dados foi realizada entre os meses de setembro e outubro de 2022. Sua
aplicacdo aconteceu exclusivamente de forma online, através do Google Forms. O link do
questiondrio foi compartilhado nas redes sociais, especificamente: WhatsApp, Facebook,
Twitter, Instagram e E-mail, totalizando 277 respondentes.

Foram desconsiderados os questiondrios nos quais os individuos responderam
incorretamente a pergunta de verifica¢do de atencdo, sendo esta: “Estamos chegando ao final
do questionario, para responder as proximas perguntas marque a alternativa C”. Assim,
obtiveram-se 256 respostas validas. A pergunta de verificacdo de atengdo garante uma maior
legitimidade dos resultados, uma vez que tem como finalidade identificar se o participante
respondeu atentamente os itens da pesquisa.

Com o auxilio do Excel, foi desenvolvida uma anélise exploratoria preliminar dos dados,
com o proposito de padronizar as respostas das questdes demograficas, consolidando os dados
para andlises posteriores. Apds esta etapa, foi feita uma avaliagdo descritiva das informagdes

sociodemograficas da amostra.
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A andlise dos dados foi realizada por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE). Dessa forma, para a andlise estatistica das informacdes, foi utilizado o software
SmartPLS 4. No que diz respeito aos testes de validacao dos modelos de mensuracgdo reflexivos,
foram aplicados os testes de confiabilidade composta, Alfa de Cronbach, validade convergente,
AVE e teste de Fornell-Larcker. Além disso, para a realizacdo dos testes do modelo estrutural,
foram aplicados os testes de multicolinearidade, significancia e relevancia, avaliagdo do

coeficiente de determinacdo (R2?) e relevancia preditiva (Q?).

4. Resultados e Discussoes

A amostra desta pesquisa foi composta por 256 participantes. Assim, objetivando a
caracterizacdo da amostra, as caracteristicas sociodemograficas podem ser caracterizadas como
sendo 76,2% do género feminino e 23,8% do género masculino. Em relacdo a faixa etaria, 7,4%
tém até 18 anos de idade, 59% tém entre 19 e 22 anos, 25,8% tém entre 23 e 26 anos e 7,8%
possuem mais de 27 anos. A respeito da renda média individual, observou-se a maioria dos
respondentes (64%) possuem renda média de até R$ 1.212,00, 25% possuem renda de R$
1.213,00 a RS 2.424,00, 9% de R$ 2.425,00 a R$ 7.272,00 € 2% afirmam ter renda média
individual acima de R$ 7.273,00. Do total da amostra, 91,8% sdo estudantes de graduagao,
enquanto o restante da parcela, 8,2%, sdo estudantes de mestrado, doutorado, cursos de
especializacdo e MBA. No que se refere ao estado civil, 90,6% sao solteiros, 8,6% sao casados
ou possuem unido estavel e 0,8% sdo vitvos ou divorciados.

Quanto as informagdes relativas a utilizacao de aplicativos de m-commerce, 79,3% dos
participantes responderam que realizam compras em aplicativos moveis de 1 a 3 vezes por més,
12,1% compram de 3 a 5 vezes e 8,6% compram mais de 5 vezes no més. De acordo com os
resultados, 60,9% dos estudantes compram em aplicativos de m-commerce ha mais de 2 anos.
Além disso, dentre os aplicativos moéveis utilizados para a realizagdo de compras, os mais
citados pelos participantes da pesquisa foram Amazon, Shopee, Shein, Magazine Luiza e

Americanas (os dados sobre o perfil dos respondentes podem ser verificados no Apéndice I).

4.1. Analise do modelo de mensuracao

Com o objetivo de verificar a validade e confiabilidade dos construtos, foram
examinados nesta pesquisa a consisténcia interna do modelo, a validade dos indicadores

formadores dos construtos e a validade discriminante. Posto isto, apds analisar os resultados do
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primeiro teste de consisténcia interna, verificou-se que o resultado do Alpha de Cronbach estava
dentro dos pardmetros estabelecidos por Costa (2011) de confiabilidade boa (entre 0,7 € 0,799)
e 6tima (entre 0,8 e 0,899), exceto para o construto Comportamento de Compra, que obteve um
indice de 0,523, considerado inaceitdvel por ser inferior a 0,60. No que se refere os parametros
para a Confiabilidade Composta, Hair et al. (2009) recomenda valores acima de 0,70. Diante
disso, verifica-se que todas as varidveis apresentaram valores satisfatorios.

A partir da andlise das cargas fatoriais, foram excluidas do trabalho as varidveis CF4 e
CC2, visando melhorias nos resultados da Variancia Média Extraida (AVE). Estes resultados,
ainda que preservado o valor do Alpha de Cronbach do construto Comportamento de Compra,
mostraram um ajuste aceitdvel entre o0 modelo de mensuracido e o conjunto de dados. Sendo
assim, na Tabela 2, sdo apresentados os itens com as cargas fatoriais, o Alfa de Cronbach, a
confiabilidade composta (CR) por construto e a variancia média extraida (AVE) das varidveis

latentes utilizadas no modelo.

Tabela 2
Validade convergente, consisténcia interna e cargas fatoriais dos itens
VARIAVEL INDICADOR FZ?SE;;SIS Cronbach’s a CR AVE
) EDI1 0.879
Egg‘;ﬁfggﬁlge ED2 0.863 0,777 0,868 0.688
ED3 0.740
EE1 0.884
Expectativa de esforco EE1 0.850 0,851 0,909 0.770
EE3 0.898
IS1 0.858
Influéncia social 1S2 0.895 0,842 0,904 0.759
1S3 0.859
- CF1 0.789
fi‘i’l‘i‘td;gg:;s CF2 0.881 0,811 0,886 0.722
CF3 0.875
MHI1 0.873
Motivacio hedonica MH2 0.864 0,811 0,886 0.722
MH3 0.886
VP1 0.870
Valor de preco VP2 0.908 0,868 0,919 0.791
VP3 0.890
HB1 0.845
o HB2 0.725
Habito B3 0.795 0,830 0,386 0.661
HB4 0.877
IC1 0.803
Intencao de compra 1C2 0.833 0,778 0,871 0.693
1C3 0.861
Comportamento de CCl1 0.895
compra CC3 0.735 0,523 0,801 0.670

Fonte: Elaboracdo propria (2022).
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As AVEs mensuradas mantiveram-se acima do critério de 50%, variando entre 66,1% e
79,1%. Estes resultados indicam que, em média, os construtos explicam mais da metade da
variancia de seus preditores (Hair et al., 2009), o que garante que este modelo de mensuragdo
alcancou a validade convergente.

Quanto a validade discriminante, o procedimento de verificacdo foi o de Fornell-
Larcker (1981). Conforme demonstrado na Tabela 3, as raizes quadradas das variancias médias
extraidas (destacadas na diagonal) sdo maiores que as correlagdes entre os construtos. Sendo

assim, verifica-se que hd validade discriminante no modelo (Tabela 3).

Tabela 3
Teste de validade discriminante
Variaveis CF ED EE HB IC IS MH IC VP
CF 0.850
ED 0.425 0.830
EE 0.590 0.368  0.877
HB 0.442 0.447 0.348 0.813
IC 0.584 0.469 0.494 0.607 0.832
IS 0.220 0.495 0.139 0.299 0.334 0.871
MH 0.353 0.337 0.278 0.586 0.484 0.245  0.874
IC 0.560 0.448 0.501 0.496 0.678 0.260 0.434 0.819
VP 0.389 0.403 0.347 0.348 0.412 0.245 0.321 0.413 0.889

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).
Dado esses resultados, conclui-se que o modelo de mensuragdo apresenta adequagao da

confiabilidade, da validade convergente e da validade discriminante.

4.2. Analise do modelo e verificacio das hipédteses

Segundo Hair et al. (2013), para a realizacdo da andlise dos resultados do modelo
estrutural € preciso a verificacdo da presenca de colinearidade de cada conjunto de varidveis
preditoras do modelo. Dessa forma, no presente estudo, foi realizado o teste de Variance
Inflation Factor (VIF), com parametros de tolerancia de colinearidade entre 0,2 e 5. Os
resultados apresentaram valores que variaram de 1,143 a 2,527, demonstrando que ndo ha alta
colinearidade entre as varidveis do modelo.

Além disso, com o objetivo de verificar a relevancia e acurdcia do modelo, foram
testados os indices de coeficiente de determinacgdo (R?) e relevancia preditiva (Q?). O R? assume
um valor varidvel entre 0 e 1 e € comum que em pesquisas académicas se adote padrdes de
valores préximos de 0,75, 0,50 e 0,25 para o R?2 como forma de mensurar acuricias substanciais,
moderadas e fracas, respectivamente (Hair et al., 2013). O Q? € realizado pela técnica de

blindfolding, em que valores maiores que 0 apontam que 0s construtos ex6genos possuem
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relevancia preditiva sobre os construtos endégenos (Hair et al., 2013). A Tabela 4 demonstra

estes indices.

Tabela 4
Resultados do teste de relevdncia e acurdcia
Construtos R? Q’?
Intengdo de compra 0.546 0.533
Comportamento de compra 0.459 0.457

Fonte: Elaboracdo prépria (2022).
A partir destes resultados, € possivel concluir que existe acurdcia e relevancia preditiva

entre as varidveis endogenas e exdgenas do modelo estrutural proposto.

4.3. Analise e discussao das hipéteses

O teste de hipéteses foi realizado por bootstrap dos valores das amostras. O nivel de
aceitacao € fixadoem p < 0,05 e t > 1,96 (Hair et al., 2015). O p-value representa a significancia,
e por isso, deve estar abaixo de 0,05 ou 5% para que a hipdtese seja suportada. Desse modo, os
resultados extraidos do teste 7-student e do p-value foram analisados para cada relagdo entre os
construtos. Os resultados mostraram que, do total das oito hipdteses testadas, trés nao foram
suportadas (H1, H5 e H6) e cinco foram suportadas (H2, H3, H4, H7 e H8). A Tabela 5

apresenta as hip6teses postuladas e os valores obtidos.

Tabela 5
Resultados do teste de hipoteses do modelo proposto
T-Statistics p-values  Hipoteses Resultado

Expectativa de desempenho => Intencao 0.922 0356 H, Ndo Suportada
de compra
Expectativa de esfor¢o => Intencdo de 2 476 0.013 H, Suportada
compra
Influéncia social => Inteng@o de compra 2.023 0.043 H; Suportada
Condicdes facilitadoras => Intengdo de 3.960 0.000 H, Suportada
compra
Motivacdo hedonica => Intencdo de 1.847 0.065 He Néo Suportada
compra
Valor de preco => Intencdo de compra 1.405 0.160 He Nao Suportada
Habito => Intenc¢do de compra 4.517 0.000 H; Suportada
Intengdo de compra => Comportamento 14.033 0.000 He Suportada
de compra

Fonte: Elaboracdo propria (2022).

Os resultados desta pesquisa indicaram que a expectativa de desempenho ndo se
relaciona positivamente com a inteng¢do de compra (t=0,922, p>0,05), contestando a hipdtese
que foi proposta. Portanto, a H1 ndo foi suportada. Este achado corrobora com o estudo de
Phang, Zaiton e Cheuk (2018), na medida que evidencia que a expectativa de desempenho ndo

¢ importante na determinagdo da intencdo de compra em aplicativos de m-commerce. Portanto,
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para os estudantes universitarios, aplicativos méveis de compra ndo produzem beneficios para
a realizacdo de atividades do dia a dia. Este resultado pode estar relacionado a grande variedade
de opg¢des disponiveis para os consumidores realizarem tarefas de compras, que ndo se limitam
apenas a aplicativos (Phang, Zaiton & Cheuk, 2018).

Em contrapartida, a expectativa de esforco se relaciona positivamente com a inten¢ao
de compra (t=2,472, p<0,05). Assim, a H2 foi aceita. Este resultado confirma o que se alega
nos trabalhos de Tak e Panwar (2017) e Christino et al. (2021), uma vez que atesta que os
estudantes universitarios consideram os aplicativos méveis de compra praticos e faceis de usar.
Os jovens de hoje tém buscado diminuir os esfor¢os de comportamento em muitas atividades
do cotidiano. Desse modo, compreende-se que, quanto mais simples for o sistema, mais 0s
estudantes terdo vontade de utilizd-lo.

Nesta pesquisa, a influéncia social também se relaciona positivamente com a intengao
de compra (t=2,023, p<0,05). O resultado revela que os estudantes universitarios tendem a ser
influenciados por seu grupo de pares, o que suporta a H3. De acordo com Tak e Panwar (2017),
a forma como os consumidores se comportam é amplamente influenciada pela aprovacgao de
familiares e amigos. Assim, pode-se afirmar que os individuos sdo influenciados pelos
comentdrios, opinides e recomendacdes de outras pessoas que sdo importantes € pensam que
eles devem comprar em aplicativos de m-commerce.

As condicoes facilitadoras também contribuem significativamente para a intengdo de
compra dos estudantes universitarios em aplicativos méveis (t=3,960, p<0,05). Deste modo, a
H4 foi aceita. Este resultado alinha-se com o estudo de Chopdar et al. (2018), na medida em
que os participantes afirmam possuir conhecimento € recursos necessirios para usar os
aplicativos de compra. Além disso, os aplicativos moveis de compras também sdo compativeis
com outras tecnologias nas quais os estudantes utilizam, o que torna maior a inten¢do de fazer
compras nestas plataformas.

Entretanto, a motivacdo hedonica nio se relaciona de forma significativa com a
inteng@o de compra dos estudantes universitarios em aplicativos moveis (t=1,847, p>0,05). Este
resultado contraria os achados de Venkatesh et al. (2012) e Phang, Zaiton e Cheuk (2018), na
medida em que a diversdo e o prazer de utilizar aplicativos méveis nao influencia a intengdo de
realizar compras. Isso significa que, mesmo que os consumidores considerem agraddvel e
prazeroso usar aplicativos moveis de compras, seu desejo de comprar ndo necessariamente serd
maior em funcdo disso. Sendo assim, a HS nao foi suportada.

Além disso, o valor de preco também ndo se relaciona positivamente com a intencao

de compra em aplicativos de m-commerce (t=1,405, p>0,05). Portanto, a H6 nao foi aceita. Este
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resultado surpreende, uma vez que a literatura (Tak & Panwar, 2017; Chopdar et al., 2018)
prova o oposto. Uma possivel causa para isso € que os consumidores ddo uma maior relevancia
ao aspecto da facilidade de uso dos aplicativos méveis, além de serem influenciados por amigos
e familiares, como confirmado pelas hipéteses H2, H3 e H4. Portanto, pode-se afirmar que os
estudantes universitarios compram por fazer parte de um grupo e pela clareza de utilizacao. Por
isso, independente do custo x beneficio, o valor de preco ndo € julgado como importante.

Por outro lado, o habito foi positivamente associado a intencdo de compra, sendo
considerado pelos participantes o fator mais significativo em relacdo a pretensdo de compra por
meio de aplicativos moéveis (t=4,517, p<0,05). Este achado suporta a H7. O resultado é
consistente com Chopdar et al. (2018), onde foi constatado que o habito influencia de forma
significativa a intenc¢do de uso de aplicativos de delivery para restaurantes. Uma possivel razao
para isso € que os smartphones e os aplicativos méveis ja fazem parte do cotidiano das pessoas.
Desse modo, realizar tarefas por meio dos celulares tornou-se algo natural, principalmente para
os consumidores mais jovens, que privilegiam a comodidade e a praticidade.

Ademais, foi confirmado que a intenc¢ao de compra ¢ um preditor significativo do
comportamento de compra dos estudantes universitdrios em aplicativos de m-commerce
(t=14,033, p<0,05). Dessa forma, a H8 foi aceita. Este resultado corrobora os achados de
Venkatesh et al. (2012) e Chopdar et al. (2018), na medida em que a inten¢do comportamental
influencia de forma direta o comportamento dos usudrios de tecnologia.

Diante disso, os resultados mostraram que, exceto para expectativa de desempenho,
motivacdo heddnica e valor de preco, expectativa de esforco, influéncia social, condicdes
facilitadoras e hédbito foram todos preditores estatisticamente significativos e positivos para
intencdo de compra em aplicativos de m-commerce. Concomitantemente, constata-se que a
intencao de compra € fator determinante do comportamento de compra. Isso sugere que, se 0s
estudantes universitarios tiverem intencOes positivas em relagdo aos aplicativos de m-
commerce, eles os usardo para realizar compras. Portanto, assim como na literatura (Venkatesh
et al., 2012; Chopdar et al., 2018; Phang, Zaiton & Cheuk, 2018; Thusi & Maduku, 2020), esta
pesquisa atestou a eficdcia da aplicacdo do modelo UTAUT2 em estudos de adogdo de
tecnologia movel.

Devido ao uso generalizado de dispositivos méveis e as mudangas no comportamento
dos consumidores, o mobile commerce tornou-se um dos principais meios de compra e venda
utilizado na sociedade. Neste sentido, estudos como este contribuem para o entendimento dos
fatores que influenciam as decisdes de compra e motivam os estudantes universitarios a utilizar

aplicativos de m-commerce. Deste modo, as descobertas desta pesquisa sdo relevantes para as
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empresas e todos aqueles que trabalham com marketing e tecnologia, de maneira que € possivel
compreender as necessidades de um publico mais jovem e assim desenvolver estratégias para
melhorar a experiéncia do consumidor dentro dos aplicativos de m-commerce, retendo ainda

mais os usudrios nessa plataforma.

5. Consideracoes Finais

Este trabalho se prop0s a analisar os fatores antecedentes do uso de aplicativos méveis
no comportamento de compra de estudantes universitarios, utilizando a UTAUT?2 como suporte
para fundamentar o modelo conceitual proposto. Os resultados revelaram que a intencio de
compra € precedente do comportamento de compra dos estudantes universitarios em aplicativos
de m-commerce. Além disso, o hédbito teve a influéncia mais significativa na intencdo de
compra, seguido por condicdes facilitadoras, expectativa de esforco e influéncia social,
enquanto a expectativa de desempenho, motivacdo heddnica e valor de preco ndo se
relacionaram significativamente com a inten¢ao de compra através de aplicativos méveis.

Tratando-se do comportamento de compra dos estudantes, verificou-se que a maioria
dos respondentes (79,3%) afirmou que realiza compras em aplicativos méveis de 1 a 3 vezes
por més e 60,9% possuem o hdbito de comprar através desse meio hd mais de 2 anos, o que
ressalta que os aplicativos de m-commerce fazem parte do cotidiano dos estudantes
universitarios.

Em termos gerais, a presente pesquisa possibilitou uma melhor compreensdo tedrica
acerca das razdes pelas quais os jovens fazem compras por meio de aplicativos moveis,
sobretudo no entendimento dos efeitos da expectativa de desempenho, expectativa de esforgo,
influéncia social, condi¢des facilitadoras, motivacdo hedoénica, valor de preco e habito na
intencao de compra dos estudantes universitarios.

Do ponto de vista gerencial, este trabalho € relevante para os profissionais de marketing,
gestores de empresas e desenvolvedores de software, principalmente quando se trata da criagao,
promocgdo e aperfeicoamento dos aplicativos de m-commerce. Os resultados sugerem que os
consumidores atribuem uma maior relevancia ao hébito (t=4,517) e as condi¢des facilitadoras
de uso (t=3,960). Dessa forma, as organizacdes que utilizam este tipo de plataforma podem
fortalecer o costume dos consumidores de utilizar aplicativos mdveis de compras incorporando
recursos de formacgdo de habito, como, por exemplo, a oferta de recompensas por acesso didrio

e rotineiro ao aplicativo. Além disso, desenvolver aplicativos descomplicados e ficeis de usar
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pode atrair os usudrios e estimular a propensdao de compra, gerando assim mais lucros para as
empresas.

Notificagdes push também podem ser utilizadas pelos varejistas para incentivar os
consumidores a utilizar aplicativos méveis. Esse tipo de comunicagdo desperta a curiosidade e
o interesse dos individuos, dado a possibilidade de envio de mensagens personalizadas
conforme as preferéncias de cada consumidor. Assim, através das notificacdes push, as
empresas podem estimular os consumidores a adicionar produtos ao carrinho e realizar
compras. Logo, de acordo com os achados encontrados neste trabalho, os desenvolvedores de
aplicativos podem se concentrar na criacdo de sistemas que promovam o héabito de consumo na
plataforma, complementado por notificagdes push que lembrem os usudrios de acessar o
aplicativo para conferir novas ofertas e finalizar compras que estejam pendentes.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, € importante ressaltar que os resultados sao
limitados a inten¢@o dos estudantes universitarios de comprar por meio de aplicativos méveis.
Desse modo, ndo é possivel generalizar os achados encontrados, uma vez que a amostra
utilizada € de uma faixa etdria e grau de escolaridade especifica.

Nesta perspectiva, recomenda-se ampliar o escopo de pesquisas futuras para uma
populacdo maior e mais diversificada, com participantes de grupos diferentes de idade, renda e
ocupacdo, para entender inteiramente a intengdo e o comportamento de compra dos
consumidores em aplicativos de m-commerce. Além disso, os efeitos moderadores como idade,
sexo e experiéncia na propensdo de compra podem ser levados em consideragao em estudos

posteriores.
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. ESTATITICA DESCRITIVA
VARIAVEIS CATEGORIAS
N (= 256) %
Feminino 195 76,2%
Sexo Maculino 61 23,8%
Até 18 anos 19 7,4%
De 19 a 22 anos 151 59%
Faixa ctéria De 23 a 26 anos 66 25,8%
De 27 a 30 anos 17 5,1%
Acima de 31 anos 3 2,7%
Até R$ 1.212,00 164 64,1%
De R$ 1.213,00 a R$ 2.424,00 63 24,6%
Renda De R$ 2.425,00 a R$ 4.848,00 18 7%
De R$ 4.849,00 a R$ 7.272,00 5 2%
Acima de R$ 7.273,00 6 2,3%
Solteiro(a) 232 90,6%
Casado(a) 10 3,9%
.. Unido estavel 1 0,4%
Estado Givil Divorciado(a) 12 4.7%
Viuvo(a) 1 0,4%
Separado 0 0,0%
Graduando(a) 235 91,8%
Mestrando(a) 7 2,7%
. Doutorando(a) 2 0,8%
Escolaridade Pés-graduando(a) (MBA) 2 0.8%
Pés-graduando(a) (especializacdo) 10 3,9%
Menos de 1 ano 24 9,4%
Ha quanto tempo possui De 1 a2 anos 76 29,7%
o habito de comprar em De 2 a 5 anos 105 41%
aplicativos mdveis Mais de 5 anos 51 19,9%
De 1 a3 vezes 203 79,3%
Quantas vezes compra em De 3 a 5 vezes 31 12,1%
ntas compra ¢ Mais de 5 vezes 22 8,6%
aplicativos méveis (més)
Amazon 187
Americanas 101
Aplicativos mais usados Magazine Luiza 107
Dafiti 41
Netshoes 57
AliExpress 40
Shein 131
Shopee 164
Submarino 31

Mercado Livre

83
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Apéndice ITI — Questionario

Questionario - Comportamento de compra em aplicativos moveis.

Prezado(a) participante,

Este questionario tem como objetivo investigar o comportamento de compra dos estudantes universitarios
em aplicativos moveis de compras. Trata-se de uma pesquisa de Trabalho de Conclusdo de Curso em
Administragio pela UFCG.

Esta pesquisa examina apenas aplicativos moveis de compras em varejo, como: Amazon, Americanas,
Magazine Luiza, Shopee, entre outros. Dessa forma, nao sao considerados aplicativos méveis de delivery,
como: iFood. Uber Eats, Rappi e 99Food.

Este estudo possui fins exclusivamente académicos e os resultados serdo analisados de forma conjunta e
nio individualmente. Portanto, em nenhuma circunstancia, os seus dados individuais serdo divulgados.
OBS.: Ao aceitar participar da pesquisa, vocé declara que foi devidamente esclarecido(a) e autoriza a
publicacdo dos resultados.

Discente: Samara Gomes Aragdo.

Orientadora: Laura Maria Aguiar Costa, M.Sc.

Desde ja, agradecemos a sua participagdo!

1. Atualmente vocé é estudante universitario ou cursa algum tipo de pés-graduacio e realiza compras
em aplicativos méveis?

[1sim [ ]Nao

1. Faixa etaria

[] Até 18 anos [ ]De23a26anos [ | Acima de 31 anos
|:| De 19 a 22 anos El De 27 a 30 anos

3. Sexo

[] Feminino ] Masculino

4. Estado civil

|:| Solteiro(a) [] Unizo estavel [] Divorciado(a)

|:| Casado(a) |:| Separado(a) EI Viuvo(a)

5. Renda média individual

[JAteRrs 1.212.00 [ ]DeR$2.425,00aRS 4.848.00 [ ] Acima de RS 7.273,00

[C] De RS 1.213.00 a RS 2.424.00 [ ]De RS 4.849,00 a RS 7.272.00

6. Escolaridade

] Graduando(a) |:| Doutorando(a) D Poés-graduando(a) em curso de MBA

I:I Mestrando(a) [ ] Pos-graduando(a) em curso de especializacio

7. Aproximadamente, ha quanto tempo vocé possui o habito de fazer compras em aplicativos méveis?
[1 Menos de 1 ano [ IDetla2anos [ |De2a5anos [ ] Mais de 5 anos

8. Quantas vezes por més vocé realiza compras em aplicativos méveis?

[J De 1a3 vezes [ ]De3asvezes [ ] Mais de 5 vezes

9. Em qual aplicative mével vocé costuma fazer compras?

|:| Amazon [ ]Magazine Luiza || Netshoes [] Shein [ ] submarino
[] Americanas DDaﬁti D AliExpress D Shopee DMemado Livre

Nessas questdes temos uma escala que vai de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).
Marque de acordo com a sua concordancia com a afirmativa.

Expectativa de desempenho
01 - Considero os aplicativos moveis de compras titeis no meu dia-a- I 2 3 4 5 8 7
dia. O00O0O0non
02 - Usar aplicativos moveis de compras me ajuda a realizar tarefas b, 2 4 % i
mais rapidamente. puoooopod
03 - Usar aplicativos moéveis de compras aumenta minha L33 405 607
produtividade. OO0o0ooooad
Expectativa de esforco




04 - Para mim, & facil aprender usar aplicativos méveis de compras.

0000000

05 - Minha interacdo com aplicativos moéveis de compras & clara e
compreensivel.

n00o0o0on

06 - E facil para mim me tornar habilidoso no uso de aplicativos
moveis de compras.

0000000

Influéncia social

07 - As pessoas que sdo importantes para mim (ex.: familiares, amigos,
colegas de trabalho, influenciadores digitais, etc.) pensam que devo
usar aplicativos moveis de compras.

08 - As pessoas que influenciam meu comportamento pensam que
devo usar aplicativos moveis de compras.

0000000

09 - As pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu use os
aplicativos méveis de compras.

0000000

Condi¢bes facilitadoras

10 - Tenho os recursos necessarios para usar aplicativos moveis de
compras.

0000000

11- Tenho o conhecimento necessario para usar aplicativos moéveis de
compras.

Oooooooo

12 - Os aplicativos moéveis de compras sdo compativeis com outras
tecnologias que utilizo.

0000000

13 - Posso obter ajuda de outras pessoas quando tenho dificuldades
para usar aplicativos méveis de compras.

0000000

Motivacio hedonica

14 - Usar aplicativos moveis de compras € prazeroso.

0000000

15 - Me distraio utilizando aplicativos méveis de compras.

0000000

16 - Usar aplicativos méveis de compras é muito divertido.

Oo0o0on

Valor de preco

17 - Os itens disponiveis nos aplicativos moéveis de compras possuem
precos razoaveis.

0000000

18 - Os itens dos aplicativos mdveis de compras possuem uma boa
relacdo custo/beneficio.

0000000

19 - No preco atual, os itens disponiveis nos aplicativos moéveis de
compras oferecem wm bom valor.

ooooooo

Habito

20 - O uso de aplicativos moveis de compras tornou-se um habito para
mim.

ooooooo

21 - Eu sou viciado em usar aplicativos moveis de compras.

Oooooooo

22 - Devo usar aplicativos moveis de compras.

0000000

23 - Usar aplicativos moveis de compras tomou-se natural para mim.

0000000

Intencdio de compra

24 - Pretendo continuar usando aplicativos moéveis de compra no
futuro.

0000000

25 - Sempre tentarei usar aplicativos moéveis de compra no meu dia a
dia.

0000000

26 - Pretendo continuar a usar aplicativos moveis de compras com
frequéncia.

Ooooooo

Comportamento de compra

27 - Usar aplicativos moéveis de compras é uma boa ideia.

000o0on

28 - Os aplicativos moveis de compra tornam a compra mais
interessante.

0000000

29 - Acho os aplicativos méveis de compras ficeis de usar.

Oooooog
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