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O PAPEL DO GENERO NA INTENCAO DE USO
DE NOVAS TECNOLOGIAS POR MEIO
DO MODELO TAM ADAPTADO

THE ROLE OF GENDER IN THE INTENDED USE OF NEW TECHNOLOGIES THROUGH THE ADAPTED TAM MODEL
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calves761@gmail.com RESUMO

Dado o extensivo papel da tecnologia na sociedade e a crescente presenca das mulheres nos
dominios profissionais, o entendimento da diferenca de género na adocdo de novas tecnologias
e decisdes de uso € uma questdo importante para os pesquisadores do comportamento do con-
sumidor. Buscando identificar se ha diferenca entre homens e mulheres com relacdo a intencédo
de uso de novas tecnologias, realizou-se um survey junto a 833 estudantes universitarios sobre
0 uso de servicos de telefonia mével. A analise dos dados, testando o modelo TAM (Technology
Acceptance Model), adaptado por meio de equagdes estruturais com estimagdo dos minimos
quadrados parciais (PLS-PM - Partial Least Square - Path modelling), indicou, entre outros
achados, que as mulheres sdo orientadas pelo utilitarismo, enquanto os homens sao orientados
pelo valor heddnico do consumo desse servigo.
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ABSTRACT

Given the extensive role of technology in society and the growing presence of women in pro-
fessional fields, the understanding of gender differences in the adoption of new technologies
and usage decisions is an important issue for researchers of consumer behavior. In order to
identify differences between men and women regarding the intended use of new technolo-
gies, we carried out a survey along with 833 university students on the use of mobile services.
Data analysis, testing the TAM model (Technology Acceptance Model) adapted by means of
structural equation modeling with partial least squares estimation, indicated, among other
findings, that women are guided by utilitarianism while men are guided by the hedonic value
of the consumption of this service.

Keywords: marketing, consumer behavior, buying process.



258 O PAPEL DO GENERO NA INTENCAO DE USO DE NOVAS TECNOLOGIAS POR MEIO DO MODELO TAM ADAPTADO

INTRODUGAO

0 entendimento das condicdes nas quais as novas
tecnologias sdo ou ndo sdo aceitas e utilizadas pelas pessoas
continua a ser uma questdo importante para as empresas. Pes-
quisadores da area de novas tecnologias estudam a aceitacdo e
0 comportamento de uso a partir de diversas perspectivas. Entre
os varios modelos de previsdo comportamental, o0 Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica (TAM, do inglés Technology Acceptance
Model) proposto por Davis (1989) e Davis et al. (1989) oferece
uma explicacdo forte e parcimoniosa do comportamento de
aceitacdo e intencdo de uso de novas tecnologias.

0 modelo TAM propde que a aceitacdo de uso de novas
tecnologias é determinada por dois construtos-chave: (a)
utilidade percebida, que ¢ definida como a medida em que o
uso de uma nova tecnologia aumentara o desempenho; e (b)
facilidade de uso percebida, definida como a medida em que
o uso de uma nova tecnologia reduzira os esforcos em deter-
minadas atividades (Davis, 1989).

O papel do género, surpreendentemente, foi pouco
investigado dentro do modelo TAM (Gefen e Straub, 1997;
Venkatesh e Morris, 2000). Dado o extensivo papel da tecno-
logia na sociedade e a crescente presenca das mulheres nos
dominios profissionais, o entendimento da diferenca de género
na adocdo de novas tecnologias e decisées de uso € uma ques-
tdo importante para os pesquisadores do comportamento do
consumidor. Venkatesh e Morris (2000) afirmam que, apesar dos
homens constituirem a maioria da forca de trabalho, o nimero
de mulheres em todos os niveis hierarquicos nas organizacdes
continua a crescer de forma consistente. Consequentemente,
as teorias e modelos de aceitacdo tecnologica que ignorarem
0 género como um fator importante podem superestimar a
influéncia dos fatores orientados a produtividade enquanto,
simultaneamente, podem subestimar a facilidade de uso per-
cebida e as influéncias sociais.

Sendo o género uma variavel significativa no processo
de decisdo de compra, ja tendo sido verificados seus efeitos
no comportamento do consumidor (Gilligan, 1982; Schmitt
etal, 1988; Darley e Smith, 1995; Maxwell et al., 2009), esta
pesquisa procura identificar se existem diferencas entre os
géneros com relacdo as percepgdes de valores dos servigos de
celulares e se essas diferencas desempenham alguma influéncia
na intencao de uso. Especificamente, este estudo considera a
seguinte questdo de pesquisa: existem diferencas de inten¢do
de uso de novas tecnologias entre homens e mulheres?

Visando responder a pergunta de pesquisa proposta,
realizou-se um survey que verificou os antecedentes da
intencdo de uso de telefones celulares, por meio do modelo
TAM adaptado, declarado por estudantes de uma grande uni-
versidade brasileira. Esse enfoque justifica-se pela relevancia
do servico de telefonia celular no contexto brasileiro. Com
242 milhdes de celulares (Agéncia Estado, 2011), registrando
uma densidade de mais de 123 celulares para cada grupo de
cem habitantes, os profissionais de marketing reconhecem

que os servicos de celulares sdo novas fontes de recursos e
também podem ser utilizados como ferramenta de marketing
personalizada, de forma a atingir grupos de consumidores
especificos. Atualmente, o Servico Mével Pessoal (SMP), ou
simplesmente servicos de celulares, tem apresentado diversos
tipos de funcionalidades que facilitam a vida do usuario. Essas
funcionalidades vao desde o acesso a internet em banda larga
até servicos de mensagens de texto instantaneas e acesso as
redes sociais, entre outros, o que possibilita o seu enquadra-
mento como uma nova tecnologia.

Com isso, este trabalho esta estruturado em outras quatro
secdes, além desta breve introducdo. A segunda secdo funda-
menta os principais aspectos tedricos da pesquisa. A terceira
secdo traz o delineamento metodol6gico que norteou a etapa
empirica do trabalho, e a quarta demonstra a analise dos dados.
As consideragdes finais sdo apresentadas na ultima secéo.

REVISAO TEORICA

Esta secdo dedica-se a revisdo tedrica, conduzida por
meio de um levantamento bibliografico, com o objetivo de
suportar o teste empirico realizado.

VALOR

0 conceito de valor provou ser um esforco permanente
para um grande nimero de pesquisadores (Zeithaml, 1988;
Babin et al., 1994), que estdo procurando continuamente um
melhor entendimento desse construto para o consumidor.
Uma revisdo da literatura estabeleceu que valor percebido foi
conceitualizado como o que o consumidor obtém pelo o que
ele da, ou uma avaliacdo geral do consumidor da utilidade
do produto ou servico baseado nas percepcdes do que recebe
(Zeithaml, 1988; Babin et al., 1994). Nessa perspectiva, Zei-
thaml (1988, p. 13) identifica quatro usos comuns para o termo
valor: "preco baixo", "tudo o que eu quero em um produto”, “a
qualidade que eu tenho pelo preco que eu pago” e "o que eu
tenho pelo que eu dou”.

O valor para o consumidor é uma motivacdo primaria
para utilizar certo tipo de produto ou servico (Parasuraman
et al., 1985; Zeithaml e Gilly, 1987). Valor para o consumidor
¢ geralmente considerado uma preferéncia relativa, carac-
terizando uma experiéncia do consumidor ao interagir com
um objeto especifico: um bem, servico, coisa, lugar, evento
ou ideia (Lai, 1995). Assim sendo, o conceito de valor é rela-
tivista ou dependente do contexto (Kleijnen et al,, 2007), e a
motivacdo do consumidor para usar um servico sera diferente
do modo como o consumidor percebe esse servigo (Hirshman
e Holbrook, 1982).

Estudos mais recentes (Vargo e Lusch, 2004; Payne et al.,
2008; Vargo e Lusch, 2008) apontaram o surgimento de uma
nova légica dominante ndo centrada em produtos, mas, sim,
com énfase nos aspectos intangiveis, tais como as habilidades,
informacao e conhecimento e, fundamentalmente alicercada
na interatividade e conectividade dos relacionamentos. Nesse
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sentido, o servico embarcado teria uma importancia relativa
maior no processo de decisdo do consumidor do que o pro-
duto em si, porém, essa importancia seria potencializada pela
cocriagdo de valor (Vargo e Lusch, 2008).

Sob essa otica, o valor ¢ percebido pelo consumidor
com base no "valor de uso" (Vargo e Lusch, 2008; Ballantyne
e Varey, 2008), sendo que os provedores podem apenas fazer
proposicées de valor (Gummesson, 2008). As empresas podem
oferecer os seus recursos aplicados para a criacdo de valor e,
de forma colaborativa com os consumidores interativa, criar
valor por meio da oferta de proposicées de valor. Contudo, elas
ndo podem gerar valor de forma independente (Gummesson,
2008; Michel et al., 2008).

0 comportamento do consumidor orientado para valores
utilitaristas tipicamente ¢ um comportamento que procura
satisfazer uma necessidade funcional ou econdmica (Babin
etal, 1994) e é ponderado por concluséo de tarefas (Hirshman
e Holbrook, 1982). Consumidores que ddo énfase aos valores
utilitarios no uso de servicos de celulares provavelmente utili-
zardo mais funcionalidades com caracteristicas uteis e servicos
orientados a tarefas do que outros aspectos dos servicos de
celulares. Valores utilitarios dos consumidores para um deter-
minado servico sera direcionado pelo senso de realizacdo por
meio do uso desses servicos (Irani et al., 2009). Devido as ca-
racteristicas gerais dos servicos de celulares, valores utilitarios
procurados nesses servicos serao diferentes dos encontros em
servicos tradicionais. Para Kleijnen et al. (2007), a flexibilidade
de uso, a conveniéncia de tempo e lugar e a personalizacdo
aumentam o valor utilitario para o consumidor no uso dos
servicos de celulares. Esses servicos sao direcionados ao uso
porque se relacionam diretamente aos objetivos dos consumi-
dores em adquirir informacdo e completar transacdes por meio
de servicos (Kleijnen et al., 2007).

Valores heddnicos sdo mais subjetivos e pessoais do que
os valores utilitarios, tendo origem nas experiéncias e emogdes
do consumidor, que sdo formadas a partir das experiéncias
emotivas, multissensoriais ou de entretenimento vivenciadas
durante o processo de consumo (Hirshman e Holbrook, 1982;
Babin et al, 1994). No contexto de servicos de celulares, os
valores heddnicos podem ser derivados do prazer imediato do
uso ou, ainda, da possivel interacdo com a tecnologia neles
existente. Além disso, consumidores que procuram valores he-
donicos no uso dos servicos de celulares serdo mais propensos
a responderem positivamente aos aspectos de entretenimento
e emocionais (Herbjorn et al., 2005), aos sentimentos de diver-
sdo, a realizacdo de fantasias, ao escapismo e ao excitamento
(Babin et al, 1994; Wakefield e Baker, 1998).

GENERO E O SERVICO MOVEL PESSOAL (SMP)

Gestores da area de marketing frequentemente segmen-
tam consumidores por género. O conceito de género, além das
obvias diferencas bioldgicas, é construido culturalmente e tem
suas raizes tanto no modo como o género esta estruturalmente
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presente na nossa sociedade quanto no modo como esse ¢
percebido nas atividades cotidianas, por meio do modo como
conversamos, andamos e interagimos com os outros individuos
(West e Zimmerman, 1987). O dominio da cultura consumista
ndo € imune a essa situacao, pois, como apontado por Bristor
e Fischer (1993, p. 519), o “género é um filtro penetrante por
meio do qual individuos experimentam seu mundo social e
atividades de consumo séo fundamentalmente de género”.

Definidos de forma cultural, tracos de personalidade séo
associados ao masculino ou feminino (Leaper, 1995; Palan
et al, 2001). Tracos de personalidade como independéncia,
racionalidade e foco em objetivos individuais sdo conside-
rados caracteristicas da masculinidade, enquanto tracos de
personalidade que lidam com emogdes como sensibilidade,
intuicdo, paixdo e foco em objetivos comunais estdo asso-
ciados & feminilidade (Dimitrovsky et al, 1989; Katz et al.,
1990; Leaper, 1995; Miller et al., 1997; Twenge, 1997; Palan
etal., 2001). Portanto, o sentido fundamental da existéncia de
masculinidade ou feminilidade tem desempenhado um papel
social de género na exibicdo de diferentes atitudes e compor-
tamento dos consumidores em resposta as diversas variaveis
de consumo (Palan et al., 2001). Logo, é esperado que o papel
social de género, derivado culturalmente, mostre diferencas
de uso nos servicos de celulares e exiba um papel moderador
em prever a utilizagdo dos mesmos.

Genericamente, homens sdo descritos como indepen-
dentes e orientados a tarefas, e mulheres sdo descritas como
interdependentes e orientadas a pessoas nos seus compor-
tamentos (Iqbal, 2010). Porém, quando o tema ¢ tecnologia,
Rudell (1989, 1990, 1991) postula que os comportamentos
entre os géneros podem ser invertidos, ja que os homens sdo
mais envolvidos com uso da tecnologia e possuem um grande
prazer derivado das qualidades que a tecnologia possui e, por
sua vez, as mulheres sdo menos envolvidas e mais orientadas
a tarefas, vendo a tecnologia como um instrumento.

0 uso de celulares pelas mulheres € mais frequentemente
determinado pela manutencio da rede social (Habib e Cornford,
2002; Ling, 2002; Vershinskaya, 2002), portanto, espera-se que
servicos de entrega de mensagens sejam mais populares entre
as mulheres do que entre os homens.

Mesmo que os servicos de celulares contribuam signi-
ficantemente para o senso de bem-estar, sequranca, conecti-
vidade com outros e autoestima, quando sao utilizados como
ferramentas de comunicagio (Lemish e Cohen, 2005), estudos
anteriores mostram que mulheres possuem atitudes mais
positivas no uso de tecnologias quando veem as maquinas e
equipamentos como ferramentas para interacao e comunicacao
com outras pessoas, enquanto os homens sdo mais focados na
maquina por si sé (Rudell, 1989, 1990, 1991; llie et al., 2005;
Vekiri e Chronaki, 2008).

Os homens tendem a explorar as funcionalidades mais
novas dos servicos de telefonia, enquanto as mulheres usam
um escopo mais restrito das funcionalidades dos servigos de
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celulares - a comunicacio (Rudell, 1989, 1990, 1991; Geser,
2006; Klimsa et al., 2006). Portanto, é mais provavel que ho-
mens sejam mais propensos a usar valores heddnicos orientados
aos novos aplicativos que os servicos de celulares oferecam e
foquem mais nas funcdes de servicos de dados, download de
aplicativos, jogos, entre outros. Mulheres sdo mais propensas a
utilizarem as caracteristicas de comunicacao para fins utilita-
rios dos servicos de celulares, e € menos provavel que utilizem
as funcdes de servicos de dados.

MODELO DE ACEITACAO DE TECNOLOGIA - TAM

0 modelo de aceitacdo tecnoldgica € um modelo parci-
monioso, estabelecido para predicao da aceitacdo de tecnologia
(Venkatesh e Davis, 2000). 0 modelo TAM fornece a base para
examinar o impacto de fatores externos nas crencas internas:
nas atitudes e intencdes para o uso de tecnologias baseadas em
produtos e servicos (Davis et al., 1989). 0 modelo emprega duas
crencas internas, utilidade percebida e facilidade de uso per-
cebida como variaveis antecedentes que afetam as intencdes
do consumidor em usar os servicos baseados em tecnologia.

No modelo TAM, a utilidade percebida refere-se as per-
cepcdes individuais e subjetivas sobre o grau de utilidade da
tecnologia. Quanto mais um individuo perceber que o servico
baseado em tecnologia € util, maior a intencdo para usar essa
tecnologia (Davis et al., 1989). Facilidade de uso percebida
refere-se ao grau de esforco necessario para utilizar a tecnolo-
gia. Logo, quanto mais o individuo perceber que a tecnologia €
facil de usar, maior a intencdo de adota-la (Davis et al., 1989).

Atitude para um comportamento refere-se ao nivel de
avaliacéo favoravel (ou desfavoravel) que uma pessoa tenha

Utilidade

em relacdo ao comportamento em questdo (Ajzen, 1991).
Atitude é empregada como uma variavel preditora para a
intencdo comportamental para o uso dos servicos baseados
em tecnologia no modelo TAM.

A Figura 1 ilustra o modelo TAM, originalmente desen-
volvido por Davis (1989).

0 modelo TAM foi desenvolvido para mensurar intencdes
para o uso de um sistema em particular (Davis et al., 1989;
Pikkarainen et al.,, 2004; Irani, 2009; Pasaoglu, 2011; Thomas,
2011). Para predizer intengdes do consumidor para o uso de
servicos de celulares com o modelo TAM, crencas gerais dos
consumidores sobre servicos baseados em tecnologia deverdo
ser incluidos no modelo (Lin et al., 2007). Nesse caso, o valor
que o consumidor procurou a partir dos servicos de celulares
e o papel moderador do género devem ser incorporados ao
modelo de aceitacdo de tecnologia, para determinar os valores
que conduzem o consumidor a utilizar os servigos.

HIPOTESES

Mesmo que os homens sejam descritos na literatura
como orientados a tarefa e mais propensos a procurar aspectos
utilitarios, de um modo geral, acredita-se que, no contexto dos
servicos de celulares, o publico masculino seja o maior usuario
dos novos aplicativos disponiveis nesse servico. Logo, assume-
-se que os valores utilitarios nos servicos de celulares serdo
mais significantes para as mulheres do que para os homens.
Portanto, o valor utilitario do uso de servicos de celulares afe-
tara a utilidade percebida desse uso, e o efeito sera mais forte
em mulheres do que em homens. Partindo dessas premissas, a
seguinte hipotese foi formulada.

percebida

Variaveis Atitude em Intengdo .
externas relagio a0 | —p| comportamental > Sistoma
uso para usar
Facilidade
de uso

percebida
Estimulo Resposta Resposta
externo Resposta afetiva p

cognitiva comportamental

Figura 1. Modelo TAM.
Figure 1. TAM Model.

Fonte: Adaptado de Davis et al. (1989) e Davis (1989).
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H,: O efeito do valor utilitario na utilidade percebida no
uso de servigos de celulares sera mais forte em mulheres
do que em homens.

Segundo Rudell (1989, 1990, 1991), os homens estio
mais envolvidos com a tecnologia, possuem mais confianca
no seu uso e possuem um grande prazer que € derivado das
qualidades da tecnologia em questao. Por sua vez, as mulhe-
res sao menos envolvidas e veem o uso da tecnologia como
ferramentas para completarem tarefas, sua adocdo depende
em grande parte da capacidade da tecnologia realizar “um
bom trabalho" com um minimo de ruptura ou risco de falha.
Dessa forma, o efeito do valor hed6nico no uso de servicos de
celulares sera mais forte nos homens do que nas mulheres.
Portanto, a hipotese correspondente sera:

H,: O efeito do valor heddnico na atitude em relacao a

servicos de celulares sera mais forte em homens do que

em mulheres.

No modelo TAM, a facilidade de uso percebida afeta po-
sitivamente a utilidade percebida, isto €, quanto mais simples
for o uso do sistema, mais Util este sera (Davis, 1989). Além
disso, facilidades de uso percebidas dos servicos de celulares
podem influenciar diretamente a atitude em relacdo ao uso
desses servicos. Estudos anteriores encontraram resultados
indicando que as mulheres sdo mais influenciadas pelas
suas percepcdes de facilidade de uso de novas tecnologias
em comparagdo com os homens (Venkatesh e Morris, 2000),
portanto, o efeito percebido da facilidade do uso e atitudes
sera mais significante em mulheres do que em homens. Logo,
se formularam as seguintes hipoteses.

Utilidade
de uso
percebida

Facilidade
de uso
percebida

Figura 2. Modelo tedrico do estudo.
Figure 2. Theoretical model of the study.
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H,,: O efeito da facilidade de uso na utilidade percebida
dos servicos de celulares sera mais forte em mulheres
do que em homens.
H,,: O efeito da facilidade de uso em relacdo a atitude
dos servicos de celulares sera mais forte em mulheres
do que em homens.

No modelo TAM, a utilidade percebida é um determi-
nante direto da atitude em usar um sistema em particular
(Davis, 1989). Desde que as mulheres tém mais propensio a
perceberem que o uso dos servicos de celular podera facilitar
0 processo de comunicacdo com sua rede de relacionamento
(Habib e Cornford, 2002; Ling, 2002; Vershinskaya, 2002), o
efeito da utilidade percebida em relacdo a atitude do uso de
servicos de celulares sera mais acentuado nas mulheres do
que nos homens. Portanto, a sequinte hipotese é formulada:

H,: O efeito da utilidade percebida na atitude em relacdo

ao uso dos servicos de celulares sera mais acentuado nas

mulheres do que nos homens.

A teoria do comportamento intencional de Fishbein
(1963) e 0 modelo TAM (Davis et al., 1989; Ajzen, 1985, 1991;
Eagly e Chaiken, 1993) do suporte ao fato de que a atitude é
um forte preditor das intencdes comportamentais. Baseados
nos estudos anteriores citados, hipotetiza-se:

H,: Havera relagdo positiva entre a atitude em relacdo ao uso

de servicos de celulares e a intengdo comportamental de uso.

Com base na revisao da literatura realizada e nas hipote-
ses propostas, o0 modelo estrutural da pesquisa € apresentado
na Figura 2.

h s
> Atitude > Intengdo
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METODOS E PROCEDIMENTOS
O principal objetivo desta secdo é descrever o método
empregado no teste empirico do estudo.

DELINEAMENTO GERAL DA PESQUISA

Visando atender ao objetivo proposto na introducéo, as
hipoteses formuladas foram testadas por meio de um survey.
O instrumento de coleta de dados foi concebido no formato de
um formulario para autopreenchimento, dispensando, assim,
a utilizacdo de entrevistadores. O levantamento, que utilizou
uma amostra composta por alunos universitarios do curso
de Administracdo de Empresas de uma grande universidade
brasileira, aconteceu no més de marco de 2013.

0 instrumento de coleta de dados foi aplicado nas pro-
prias salas de aula pelos professores da classe, que receberam
as devidas orientacdes para conduzir o procedimento.

Devido as suas caracteristicas, a etapa empirica pode
ser classificada como sendo um estudo exploratério, em corte
transversal e com utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia (Cooper e Schindler, 2003).

ESCALAS UTILIZADAS NO MODELO

0 grau de valor hedénico (VH) e de valor utilitario (VU)
que derivam de uma experiéncia de consumo foram mensura-
dos por uma escala contendo quatro itens para o valor hedonico
e outros trés itens para o valor utilitario adaptados de escalas
desenvolvidas por Babin et al. (1994) e Griffin et al. (2000),
como apresentado na Tabela 1.

Tabela 1. Indicadores de mensuragdo do valor hedénico e do
valor utilitdrio.

Table 1. Indicators for measuring hedonic and utilitarian
values.

Codigo Indicadores
VH1 Eu me divirto utilizando um telefone celular.
VH2 Eu utilizo telefone celular porque quero, e ndo

por obrigacao.

Comparado a outras coisas que eu poderia
VH3 fazer, o tempo gasto utilizando um telefone
celular é muito mais agradavel.

Esqueco os meus problemas enquanto utilizo

VH4 um telefone celular.
Sou muito eficiente quando utilizo um
VU1
telefone celular.
Eu gasto apenas o tempo necessario quando
VU2 I
utilizo um telefone celular.
VU3 Utilizo sempre o telefone celular com muita

rapidez.

Notas: (VH,) = Valor hedénico; (VU,)= Valor utilitario.

Fonte: Adaptado de Babin et al. (1994) e Griffin et al. (2000).

A percepcio da facilidade de utilizagdo (FACIL) foi medida
por meio de uma escala com quatro itens adaptados da escala
desenvolvida por Lund (2001) e esta apresentada na Tabela 2.

Tabela 2. Indicadores de mensuragdo da facilidade de uso
percebida.
Table 2. Indicators for measuring the easiness of use.

Cadigo Indicadores

Um telefone celular...

FACILT  E fécil de utilizar.
FACIL2 E muito simples de usar.
FACIL3  E de uso muito amigavel.
Requer o menor nimero de passos
FACIL4 possiveis, para realizar o que eu quero

fazer com ele.

Fonte: Adaptado de Lund (2001).

0 grau de utilidade percebida no uso (USO) foi mensurado
por uma escala com trés itens adaptados de Davis et al. (1989)
e Lee etal. (2003), como demonstrado na Tabela 3.

Tabela 3. Indicadores de mensuragéo da utilidade percebida
do uso.
Table 3. Indicators for measuring the perceived usefulness.

Codigo Indicadores

Utilizar o telefone celular é importante e
Uso1 . L .

adiciona valor a minha vida.
USO2 O telefone celular é util no meu dia-a-dia.
USO3 O telefone celular torna minha vida mais facil.

Fonte: adaptado de Davis et al. (1989) e Lee et al. (2003).

A atitude (ATIT) em relacdo a utilizagdo de telefones
celulares foi mensurada por meio de uma escala de quatro
itens adaptados do trabalho de Bacha e Schaun (2011), como
apresentado na Tabela 4.

Tabela 4. Indicadores de mensuragdo da atitude.
Table 4. Indicators for measuring attitude.

Cadigo Indicadores

ATITH Meu telefone celular me deixa mais seguro(a) em
emergéncias.

ATIT2 O telefone celular facilita minha vida familiar.

ATIT3 Recebo muita informacdo importante pelo
telefone celular.

ATIT4 Fico angustiado(a) quando estou sem telefone

celular.

Fonte: Adaptado de Bacha e Schaun (2011).
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Finalmente, o grau da intencdo comportamental (INTEN)
em relacdo a utilizacdo de celulares foi obtido por meio da
aplicacdo de uma escala de quatro itens, desenvolvida a partir
do estudo de Davis et al. (1989), e é apresentada na Tabela 5.

Tabela 5. Indicadores de mensuragdo da intengéo
comportamental.
Table 5. Indicators for measuring behavioral intention.

Cadigo Indicadores
Eu pretendo usar o telefone celular

INTEN1 .
continuamente no futuro.

Eu recomendo(arei) que outras pessoas usem o

L2 telefone celular.

INTEN3 Gosto da ideia de utilizar um telefone celular.

INTEN4 Seria divertido utilizar um telefone celular

Fonte: Adaptado de Davis et al. (1989).

Todos os itens apresentados foram avaliados por meio de
uma escala de 7 pontos ancorados em (1) Discordo totalmente
e (7) Concordo totalmente.

PLANO DE ANALISE DE DADOS

Com o objetivo de testar o modelo tedrico apresen-
tado na Figura 2, decidiu-se pela utilizacdo da modelagem
de equagbes estruturais (MEE). Como recomendado pela
literatura, antecipadamente, verificou-se os pressupostos
para aplicacdo dessa técnica regressiva. A auséncia de mul-
ticolinearidade foi verificada por meio do calculo do Fator
de Inflagdo da Varidncia (VIF). Mesmo néo existindo um
valor ideal para o teste, ha consenso de que VIFs menores
que 10 indicam auséncia de relacdes lineares entre as va-
riaveis independentes (Hair et al., 2005; Levin e Fox, 2006).
A homocedasticidade foi verificada por meio do calculo de
Levene (Hair et al., 2005), e, finalmente, a normalidade na
distribuicdo das variaveis dependentes do modelo foi veri-
ficada por meio do teste de Kolgomorov-Smirnov, que € o
alternativo ao teste W de Shapiro para amostras maiores de
30 observagdes (Levin e Fox, 2006).

Apos os testes preliminares, dividiu-se a amostra pelo gé-
nero e realizou-se a MEE, sequindo a metodologia proposta por
Chin e Newsted (1999), com estimacéo dos minimos quadrados
parciais (PLS-PM - Partial Least Square - Path modelling) por
meio do software SmartPLS 2.0M, e as recomendacdes de
Anderson e Gerbin (1988) corroboradas por Malhotra et al.
(2014) com a andlise realizada em duas fases. Na primeira fase,
analisou-se 0 modelo de mensuracao, por meio da verificacao
das validades convergente e discriminante, e, na seqgunda,
realizou-se a analise do modelo estrutural.

Para a validade convergente, buscou-se identificar cargas
superiores (A) a 0,60 entre os itens e o construto mensurado,
e, para validade convergente, exigiu-se que a raiz quadrada da
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AVE (average variance extracted) do construto fosse maior que
a correlacdo deste com os outros construtos do modelo. Nessa
fase, verificou-se também a consisténcia interna da escala, por
meio do Alpha de Cronbach (superior a 0,60), a confiabilidade
composta (superior a 0,60) e a propria AVE (superior a 0,50),
como recomendado pela literatura (Chin e Newsted, 1999; Hair
etal,, 2005; Levin e Fox, 2006).

Diferente da MEE baseada em covariancias, o PLS
ndo otimiza uma funcéo global (Bido et al., 2011), por isso,
nao ha indices de ajustamento dos modelos (como RMSEA,
CFl, NFI, entre outros) identificados por meio de softwares
como o LISREL, o AMOS e o EQS. Por outro lado, Tenenhuaus
et al. (2005) recomendaram a verificagdo de um indice de
adequacéo geral do modelo denominado GoF (Goodness of
Fit), obtido pela média geométrica entre o R®médio (ade-
quacdo do modelo estrutural) e a AVE média (adequacéo do
modelo de mensuracéo). Bido et al. (2011) sugerem que um
GoF minimo de 0,36 ¢ adequado para estudos desenvolvidos
nas areas de ciéncias sociais € comportamentais.

ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
O objetivo desta secdo € demonstrar os resultados ob-
servados na etapa empirica do estudo.

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra final valida foi composta por 833 respon-
dentes, sendo 459 homens (55,1%) e 374 mulheres (44,9%).
Desse total, 477 respondentes (79,3%) possuem entre 18 e 29
anos, e 80,4% (670 respondentes) possuem renda mensal de
até R$ 3.000,00.

Grande parte da amostra (74,3%; n=619) declarou uti-
lizar linhas de telefone celular pré-pagas, enquanto a minoria
(25,6%; n=214) utiliza linhas pos-pagas. Quanto & quantidade
de linhas de telefone celular, 424 estudantes (50,9%) alegaram
possuir apenas uma linha para uso pessoal. Qutros 314 (37,7%)
informaram possuir duas linhas, e 79 (9,5%) declararam possuir
trés linhas.

Nota-se que a marca Samsung é a mais utilizada pelos
pesquisados, pois 53,5% dos respondentes (n=446) declara-
ram possuir aparelhos celulares dessa marca. Contudo, nao se
percebe diferencas significativas entre a marca utilizada e o
género do respondente, como demonstrado na Tabela 6.

VERIFICACAO DOS PRESSUPOSTOS PARA A MEE

0O teste de Levene indicou auséncia de heterocedastici-
dade, apresentando indicadores nao significativos, ao mesmo
tempo em que os VIFs indicaram a auséncia da multicolinea-
ridade. Do mesmo modo, o teste Z de Kolmogorov Smirnov
apresentou indicadores significativos, com o que se conclui
que a amostra ndo € aderente a uma distribuicdo normal. Esse
fato corrobora a decisao de utilizacdo do método de minimos
quadrados parciais, pois modelos baseados na matriz de
covariancia, por caracterizar-se como um teste paramétrico
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Tabela 6. DistribuicGo marca versus género da amostra.
Table 6. Distribution of brand versus gender sample.

iPhone

Género (Apple) % Samsung 9% Motorola %

Homens 35 76% 245 534% 90 19,6%
Mulheres 27 72% 201 53,7% 72 19,3%
Total 62 7,4% 446 53,5% 162 19,4%

(Malhotra et al., 2014), exigem que a distribuicdo seja normal.
A Tabela 7 apresenta os indicadores obtidos.

Finalmente, como recomendado por Hair et al. (2005), a
distancia de Mahalanobis foi calculada para cada item. Con-
tudo, nenhum valor de D¥/g.l. foi significativo ao nivel de 1%,
demonstrando néo existirem outliers multivariados na amostra.
Diante desses resultados, procedeu-se a MEE.

ANALISE DO MODELO DE MENSURACAO

Avalidade convergente foi observada pelas cargas apre-
sentadas nos modelos PLS. No modelo que utilizou os dados
de toda a amostra, as cargas A variaram de 0,556 (IVH3) até
0,813 (LFACIL2). No modelo que utilizou os respondentes do
sexo masculino, as cargas variaram entre 0,576 (IVH4) e 0,828
(LFACIL2), ao passo que, no modelo que tratou dos dados
oriundos das mulheres, observou-se cargas entre 0,501 (IVH3)
e 0,848 (IVH1).

Do mesmo modo, a validade discriminante das variaveis
latentes foi comprovada quando se verificou que a raiz qua-
drada de cada variavel era superior a correlacdo entre ela e
as demais variaveis latentes dos modelos, como demonstrado
na Tabela 8.

Os indicadores de ajuste dos modelos foram satisfatorios.
Todas as AVEs foram superiores a 0,50, a confiabilidade composta
de todas as variaveis latentes foi superior a 0,7, e os coeficientes
Alpha de Cronbach foram superiores ao limite minimo. Além disso,
os indicadores de ajustamento geral (GoF) foram superiores a 0,36,
podendo ser considerados como adequados. A Tabela 9 apresenta
os indicadores identificados. Nessa fase, ja € possivel constatar que
existem poucas diferencas entre os modelos testados.

ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL E TESTE DAS
HIPOTESES

Os coeficientes dos caminhos sdo apresentados na
Tabela 10.

Os coeficientes dos caminhos dos modelos estruturais
indicam que o valor utilitario tem relacdo positiva e significante
com a utilidade de uso percebida. No grupo das mulheres,
essa relacdo € mais forte do que no grupo dos homens, o que
permite que ndo se rejeite a H1 formulada. Aparentemente,
as mulheres utilizam os servicos de celulares como forma de
aproximarem-se de seu objetivo principal: a comunicagcdo com
sua rede de relacionamentos.

Nokia % LG % Outros % Total

15 3,3% 37 8,1% 37 8,1% 459
14 3,7% 42 11,2% 18 4,8% 374

29 3,5% 79 9,5% 55 14,7% 833

Do mesmo modo, identificou-se que o valor heddnico
somente se relacionou positivamente com a atitude de uso no
grupo dos homens, validando, assim, a H2. A analise agregada
dos caminhos, valor utilitario — utilidade percebida de uso e
valor hedbnico — atitude de uso sugere que os homens sdo
mais influenciados pele utilizacdo de servigos agregados, tais
como downloads, jogos e aplicativos diversos. Com isso, para o
processo de decisdo de compra desse publico, € muito impor-
tante que os gadgetsdos “novos brinquedos” sejam abundantes
e de facil manuseio. Por outro lado, para as mulheres, a oferta
desses atributos ndo se mostrou relevante, indicando que, como
0s homens sdo mais orientados pelo hedonismo e as mulheres
pelo utilitarismo, nesse cenario especifico, a facilidade de co-
municacdo, quer por voz ou por servicos de mensagem, é um
bom argumento para avaliacdo do servico.

O teste da H4 indicou que a percepcao de utilidade de
uso dos servicos celulares € mais relevante para a atitude em
relacdo ao uso dessa tecnologia para o grupo das mulheres. Esse
fendmeno pode estar relacionado com o utilitarismo, sendo
usado como heuristica no processo de formacéao da atitude. Ha
pressupostos tedricos que indicam a relacéo positiva e signifi-
cante entre utilidade de uso e atitude em relacdo ao uso. Como
as mulheres utilizam o servico de celulares de maneira mais
estrita, por meio dos atributos core, a percepcédo da utilidade
se relacionou de maneira mais intensa com a atitude, quando
comparadas ao grupo dos homens.

Como era esperado, identificou-se relagdes positivas
e significantes entre a atitude de uso e a intencdo compor-
tamental em utilizar os servicos de celular nos trés modelos
propostos. Tanto para o grupo dos homens quanto para o grupo
das mulheres, os coeficientes dos caminhos foram adequados,
além de se observar coeficientes de determinacdo com poder
moderado de explicacdo da variavel latente dependente
(R%homens=0,36, R%,,ineres=0,40). O efeito direto da atitude na
intencdo de uso (044mens=0,51, Bpuineres=0,52 € byy40=0,51; todos
com p<0,001) indica que o pressuposto pela teoria de Fishbein
(1963) independe do género e pode ser aplicada no contexto
deste estudo, demonstrando ser adequada para analise de
modelos de aceitacdo de tecnologias, inclusive o TAM.

Arejeicdo da hipdtese 3a pode ser um achado deste estu-
do. No contexto analisado, a facilidade de uso percebida pelas
mulheres teve menor correlagdo com a utilidade percebida no
uso quando comparada com o mesmo caminho estrutural do
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Tabela 7. Teste de normalidade, homocedasticidade e auséncia de multicolinearidade.
Table 7. Test for normality, homoscedasticity and absence of multicollinearity.

o Desvio W de Z de
Item n Media padrio Levene p-value VIF Kolmpgorov p-value
Smirnov
VU1 833 4,839 1,555 0,024 p>0,10 1,475 3,961 p<0,01
VU2 833 4,550 1,678 0,028 p>0,10 1,414 3,656 p<0,01
VU3 833 4,336 1,772 1,234 p>0,10 1,423 4,187 p<0,01
VH1 833 4,316 1,710 1,629 p>0,10 1,858 4,573 p<0,01
VH2 833 4,496 1,687 3,062 p>0,05 1,502 4,932 p<0,01
VH3 833 4,352 1,804 0,025 p>0,10 1,643 4,206 p<0,01
VH4 833 4,426 1,800 1,320 p>0,10 1,640 4,562 p<0,01
uso1 833 4,741 1,806 2,853 p>0,05 1,824 4,541 p<0,01
uso2 833 4,920 1,738 1,169 p>0,10 1,457 4,534 p<0,01
uso3 833 5,420 1,491 0,004 p>0,10 1,313 5,529 p<0,01
FACIL1 833 5,233 1,654 0,260 p>0,10 1,872 5,520 p<0,01
FACIL2 833 4,890 1,628 0,519 p>0,10 2,170 4,124 p<0,01
FACIL3 833 4,600 1,717 1,516 p>0,10 1,829 3,783 p<0,01
FACIL4 833 4,717 1,775 2,616 p>0,10 1,645 4,758 p<0,01
ATIT1 833 4,983 1,868 2,879 p>0,05 1,477 5,434 p<0,01
ATIT2 833 5,694 1,483 1,757 p>0,10 1,764 6,015 p<0,01
ATIT3 833 5771 1,411 6,243 p>0,05 1,582 6,416 p<0,01
ATIT4 833 5,503 1,464 2,038 p>0,10 1,609 5,168 p<0,01
INTEN1 833 5,347 1,492 0,928 p>0,10 1,582 4,952 p<0,01
INTEN2 833 5,552 1,507 6,962 p>0,05 1,526 5,779 p<0,01
INTEN3 833 5,176 1,707 0,058 p>0,10 1,455 4,844 p<0,01
INTEN4 833 5,148 1,669 3,661 p>0,05 1,623 4,715 p<0,01
Tabela 8. Andlise da validade discriminante dos modelos.
Table 8. Analysis of the discriminant validity of the models.
Todos Homens Mulheres
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
1 074 0,72 0,77
2 036 073 0,37 0,75 0,36 0,71
3 031 041 0,72 0,25 0,38 0,72 037 048 073
4 049 049 042 0,73 051 049 040 0,77 052 054 047 077
5 027 037 036 045 0,76 028 039 035 047 0,75 028 037 036 048 0,76
6 043 051 049 042 036 076 041 052 047 046 040 076 044 051 051 045 0,34 0,69

Notas: As diagonais em destaque apresentam as raizes quadradas das AVEs dos construtos. (1) INTEN; (2) USO; (3) VU; (4) ATIT; (5) FACIL; (6) VH.

VOLUME 12 - N°4 - OUTUBRO/DEZEMBRO 2015



266

O PAPEL DO GENERO NA INTENCAO DE USO DE NOVAS TECNOLOGIAS POR MEIO DO MODELO TAM ADAPTADO

Tabela 9. indices de ajustamento dos modelos.
Table 9. Indexes of model adjustment.

Construtos

Todos (GoF=0,38)

Homens (GoF=0,39)

Mulheres (GoF=0,42)

AVE CC R? o AVE CcC R? o AVE CcC R? o
INTEN 0,552 0,831 0,24 0,73 0,522 0,813 0,26 0,69 0,591 0,852 0,27 0,77
uso 0,529 0,771 0,23 0,66 0,555 0,789 0,22 0,60 0,503 0,752 0,28 0,61
VU 0,525 0,767 0,65 0,512 0,757 0,64 0,534 0,773 0,66
ATIT 0528 0815 034 070 0592 0,794 0,36 066 0589 0,851 0,40 0,77
FACIL 0,582 0,848 0,76 05566 0,838 0,76 0584 0,849 0,77
VH 0,578 0,781 0,67 0,578 0,782 0,67 0,571 0,771 0,68
Notas: (CC) Confiabilidade composta; (c) Alpha de Cronbach.
Tabela 10. Coeficientes dos caminhos dos modelos testados.
Table 10. Path Coefficients of the tested models.
Hipoteses ol Todos | Homens Mulheres
B t (Sig.) § t (Sig.) § t (Sig.)
H1 (NR) VU—USO 0,32 3,465 e 0,28 3,147 = 0,40 4,436 e
H2 (NR) VH—-ATIT 0,16 1,649 n.s. 0,20 2,061 * 0,17 1,930 n.s.
H3a (R) FACIL—USO 0,25 2,627 * 0,29 3,064 * 0,22 2,387 *
H3b (R) FACIL—>ATIT 0,28 3,154 * 0,28 3,034 * 0,29 2,990 *
H4 (NR) USO—ATIT 0,30 2,995 * 0,27 2,646 * 0,34 3,455 e
H5 (NR) ATIT—INTEN 0,50 6,478 i 0,51 6,611 b 0,52 6,831 i

Notas: (*) p<0,05; (*) p<0,01; (**) p<0,001; (n.s.) ndo significante; (R) Hipotese rejeitada; (NR) Hipotese nio rejeitada.

modelo que analisou os homens. Mesmo que para essa tecno-
logia a utilizacdo nédo seja percebida como facil pelas mulheres,
isso ndo impede que a percepcgao de utilidade seja construida.
Do mesmo modo, mesmo que os homens percebam a utiliza-
cdo dos servicos celulares como mais “amigavel”, a percepcédo
de utilidade de uso ndo foi tdo forte quanto a percepcédo das
mulheres. Para gestores de marketing, a dissociagéo entre as
percepcdes de facilidade de uso e utilidade de uso pode ser um
aspecto positivo quando se pensa nos custos de customizacdo
de produtos/servigos. Mesmo o consumidor que tenha maior
dificuldade em entender o funcionamento da nova tecnologia
pode perceber a utilidade de adota-la.

Os resultados indicaram grande similaridade nos coefi-
cientes do caminho facilidade percebida de uso — atitude em
relacdo a0 uso (Dpomens=0,28, B yineres=0,29 € b,y4,=0,28; todos
com p<0,05). Com isso, rejeita-se a hipotese 3b, e coloca-se
novamente em questdo o efeito do género na relagcdo entre
facilidade percebida e atitude. Como os resultados deste estudo
ndo replicaram os achados de Venkatesh e Morris (2000), pro-
pdem-se novas replicacdes dessa relacdo. Como a correlacdo
entre os construtos foi muito similar na analise intergrupos,
entende-se que novas pesquisas precisam ser realizadas

para verificar se esse efeito € restrito as especificidades da
tecnologia objeto deste estudo. Na pesquisa conduzida por
Venkatesh e Morris (2000), a relagdo entre facilidade de uso
e atitude foi mais forte nas mulheres (versus homens), porém,
o0s autores utilizaram também a experiéncia pregressa do uso
de tecnologias como moderadora do efeito. Com isso, notou-se
que, quanto maior a experiéncia passada, mais a facilidade
percebida influenciou a atitude, e o efeito foi mais forte nas
mulheres. Realmente, quando se controla a experiéncia passa-
da, esse efeito deve ser esperado. Porém, gerencialmente, esse
controle passa a ser complexo, pois a experiéncia pregressa
dos consumidores € assimétrica e de dificil mensuragdo em
larga escala.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi verificar a existéncia de
diferenca entre homens e mulheres com relacdo a intencéo
de uso de novas tecnologias. Para isso, com base no modelo
TAM adaptado, realizou-se um survey, para posterior analise
estrutural das relacdes entre os caminhos.

Os resultados indicaram haver diferencas entre géneros
nas relagdes entre os construtos do modelo TAM. Notadamen-
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te, as mulheres se orientam pelo valor utilitario dos servicos
celulares, enquanto os homens sdo orientados pelo hedonismo
do processo de utiliza¢do.

A teoria do comportamento intencional mostrou-se
(novamente) valida em todos os cenarios analisados (homens,
mulheres e na avaliagdo agregada dos grupos). Do mesmo
modo, o modelo TAM mostrou-se eficiente para a mensuracédo
da atitude e da intencdo de uso de novas tecnologias, também
independendo do género do consumidor.

Os resultados indicaram que homens e mulheres rela-
cionam-se de maneira diferente com os servicos de telefonia
celular. O grupo formado pelas mulheres apresentou maiores
niveis de valor utilitario, quando comparado com o grupo dos
homens. Esse resultado ¢ justificado pela maior intensidade
de relacionamento em rede que esse grupo apresenta (Irani
etal, 2009).

Também ha a indicagdo de que os homens demonstram
maior valor heddnico na utilizacdo de telefones celulares,
valorizando mais as experiéncias emotivas de entretenimento,
como preconizado por Hirshman e Holbrook (1982) e por Babin
etal (1994).

Outro achado deste estudo esta relacionado a assimetria
entre a percepc¢ao de facilidade de uso e a utilidade percebida
identificada no grupo das mulheres. Mesmo que esse achado
nao esteja alinhado a perspectiva tedrica do modelo TAM
(Venkatesh e Morris, 2000), ¢ justificado pela forte relacdo
utilitaria que esse grupo apresentou com o servico.

Os limites deste estudo estdo fundamentalmente rela-
cionados ao seu poder de generalizacdo. Como foi utilizada
uma amostra nao probabilistica por conveniéncia oriunda de
uma populacdo de estudantes universitarios de uma Unica
instituicdo de ensino, ndo € possivel tomar os resultados como
descritivos da sociedade. Certamente, os mesmos constituem
de bons indicativos para que novos estudos, se possivel utili-
zando amostras probabilisticas e representativas, avancem no
processo da construcdo do conhecimento.

Finalmente, ressalta-se que o intuito deste estudo nao
foi ser um "ponto final" na investigacao das diferencas entre
0s géneros e de como se da o processo de decisdo de compra
e consumo de novas tecnologias para cada grupo - homens e
mulheres -, mas, sim, trazer novamente essa perspectiva para
discussdo no meio cientifico no contexto do marketing.
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