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RESUMO

O setor de varejo, um segmento crucial da economia, tem, no Brasil, uma participagdo de cerca de
20% na composi¢do do Produto Interno Bruto (PIB) e emprega formalmente mais de 10 milhdes
de pessoas (IBGE, 2017). Nos Estados Unidos a importancia do varejo ¢ semelhante, j&4 que conta
com mais de 20 milhdes de pessoas trabalhando no setor (US Bureau of Labor Statistics, 2018) e
tem participagdo de aproximadamente 16% na composicdo do PIB (US  Bureau of
Economic Analysis, 2018). O propdsito desta dissertacao ¢ fazer analise sistematica a partir de uma
abordagem meta-analitica quanto aos antecedentes, consequentes e efeitos moderadores do
technological acceptance model (TAM), no contexto do varejo. Para isso, foram analisados 85
artigos que geraram 431 efeitos. Dentre os principais resultados, destaca-se que o efeito
antecedente mais forte para Facilidade de Uso (FUP) foi a qualidade do sistema e para Utilidade
Percebida (UP) foi o prazer na utilizagao do sistema. O interessante ¢ que a qualidade do sistema
também foi o antecedente mais forte para PEOU em meta-analise no setor bancario (SANTINI et
al., 2019). Dessa forma, essa dissertagdo contribui para a literatura ao consolidar resultados de

diversas pesquisas anteriores a respeito do tema com resultados divergentes.

Palavras-chaves: Varejo; E-commerce; TAM; Consumidor.



ABSTRACT

Retail, a crucial segment on market, in Brazil, represents around 20% of PIB and has more than 20
million employees (IBGE, 2017). In United States, retail importance is similar having more than
20 million employees (US Bureau of Labor Statistics, 2018) and 16% of PIN relevance (US
Bureau of Economic Analysis, 2018). The purpose of this dissertation is presenting a systematic
analysis from a meta-analytical approach regarding the antecedents, consequences and moderating
effects of the technological acceptance model (TAM) in the retail context. That is why, it analyzed
85 articles that generated 431 effect sizes. Among the main results, the strongest antecedent effect
for Perceived Ease of Use (PEOU) was the quality of the system and for Perceived Usefulness (PU)
it was perceived pleasure. Interestingly, the system quality was also the strongest antecedent for
PEOU in meta-analysis in the banking sector (SANTINI et al., 2019). Thus, this dissertation
contributes to the literature by consolidating the results of several previous studies on the subject
with divergent results.

Keywords: Retail; E-commerce; TAM; Customer.
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1.INTRODUCAO

O setor de varejo, um segmento crucial da economia, no Brasil, apresenta cerca de 20% da
composi¢ao do Produto Interno Bruto (PIB) e emprega formalmente mais de 10 milhdes de pessoas
(IBGE, 2017). Nos Estados Unidos a importancia do varejo ¢ semelhante, com mais de 20 milhdes
de pessoas trabalhando no setor (US Bureau of Labor Statistics, 2018) e com participagdo de
aproximadamente 16% da composicdo do PIB (US Bureau of Economic Analysis, 2018). As
vendas mensais no setor atualmente ultrapassam a marca de U$500 bilhdes (US Departament of
Commerce, 2019). Ainda, as vendas globais no setor do varejo estdo projetadas em U$28 trilhdes
em 2020 (FORBES, 2019).

De acordo com a North American Industry Classification System (NAICS), sistema de
classificacao utilizado por paises como Estados Unidos, México e Canada, o varejo pode ser
definido como organizagdes focadas na venda de produtos e servigos, geralmente sem realizar
nenhuma transformac¢do e a eventual prestacdo de servicos relacionado com a venda das
mercadorias. A definicdo da International Standart Industrial Classification, sistema da
Organizagdo das Nacdes Unidas (ONU) utilizado para classificar dados economicos, ¢ bastante
similar, definindo o setor como de vendas sem transformagao, de mercadorias novas e usadas para
o pubico geral, para utilizacao, consumo pessoal ou emprego em casa.

Globalmente, o varejo tradicional e seus modelos de negocio sofrem pressdo e vivem um
processo de transicao, que ocorre devido a grande velocidade com que novas tecnologias avangam,
combinada com o desejo e capacidade dos consumidores de adoté-las (SOPADJIEVA et. al., 2017).
O varejo gradualmente sai de um modelo de loja fisica para um hibrido entre as lojas fisicas e
digitais. (RIGBY, 2011; BRYNJOLFSSON et. al., 2013; VERHOEF et. al., 2015).
Internacionalmente, o investimento em tecnologia da informacao voltada ao varejo em 2015
chegou a U$190 bilhdes (INMANA; NIKOLOVAB, 2017). Desta forma, o conceito do varejo
permanece o mesmo, com foco em agregar valor aos produtos vendidos e atender as necessidades
dos clientes. Entretanto, atualmente, conta-se a possibilidade de composi¢do de lojas fisicas e
online (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014). Além da utilizagdo de novas tecnologias como
aplicativos, pagamentos moveis, cupons digitais e servigos baseados em localizagdo (Botelho et
al., 2016), as novas tecnologias podem beneficiar tanto os negocios quanto os clientes, ndo so

dando maior velocidade e reduzindo custos dos varejistas, mas também proporcionando aos



clientes maior controle e condicdo de ter a melhor experiéncia de compra (IMMAN; NIKOLOVA,
2017).

O crescimento do e-commerce corrobora a visdo do quanto as novas tecnologias estao sendo
adotadas pelos consumidores no setor do varejo. Nos Estados Unidos, o faturamento de e-
commerce cresceu 13.8% em 2017 com relag@o a 2016, o terceiro ano seguido com crescimento
superior a 10%, chegando a U$107.4 bilhdes, 15% do total de faturamento do varejo ano (US
Departament of Commerce, 2019). A Amazon, maior varejista dos Estados Unidos, atingiu no
comeco de 2019 a marca de 50% de seu faturamento, por meio do e-commerce (US Departament
of Commerce, 2019). Desta forma, os consumidores do varejo passam por uma grande mudanca
no processo de decisao de compra, com a possibilidade de utilizacao de diversos dispositivos para
efetuar seus pagamentos (celulares, smartphones, tablets, computadores) e canais online e offline,
compondo uma complexa jornada de compras (VERHOEEF et. al., 2015).

As diversificadas opg¢des de canais nesta nova era muda muito o conceito dos varejistas, ja
que passaram a adotar novos modelos de negocios a partir do uso de tecnologia para acessarem os
consumidores, ao longo dos diversos pontos de contato durante suas jornadas de compras
(LEMON; VERHOEEF, 2016).

Desta forma, a tecnologia tem impacto cada vez mais no setor do varejo na perspectiva do
consumidor. Em estudo realizado em 2019, High-Tech Retail afirma que, entre 2020 e 2022, 60%
dos brasileiros realizardo compras utilizando tecnologias de autoatendimento, o que demonstra a
alterag@o nos habitos de consumo no Brasil, seguindo uma tendéncia mundial. O mesmo estudo
afirma, ainda, que em contexto de escassez de tempo e rotinas cada vez mais apertadas, as
tecnologias ganham cada vez mais impacto no varejo pela visdo do consumidor. Segundo o
relatério, descomplicar e agilizar o processo com o uso de tecnologias como autoatendimento e
realidade aumentada, por exemplo, tende a gerar maior interesse e satisfacdo do consumidor.
Atributos como prazer na adocdo do sistema e agilidade sdo percebidos no relatério como os
principais quesitos para a adoc¢do das tecnologias no varejo.

Desta forma, ¢ bastante coerente e 16gico que a preocupagdao com a propensao a adogao
tecnoldgica no varejo se torne um tema interessante e recorrente de pesquisa. Considerando apenas

os ultimos 3 anos, foram encontrados 79 artigos quantitativos relacionando os temas Technological
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Acceptance Model (TAM) e Retail ¢ analisando relagdes entre comportamentos € a propensao a
adocdo tecnologica em diversos contextos, como bancario, setor de alimentos e turismo'.

Considerando a complexidade do tema e a quantidade de estudos quantitativos sobre o
assunto, ndo ¢ incomum encontrar resultados diferentes nas relacdes entre tecnologia e varejo
(SANTINI, 2018). Nos artigos analisados, ¢ possivel identificar algumas relagdes contraditorias
nos resultados obtidos. Por exemplo, Kim & Hiun (2016) encontraram uma relagdo negativa entre
o risco percebido, a utilidade ¢ a facilidade de uso percebida, em estudo de aceitagao da tecnologia
de QR code no setor de alimentos. Sinha & Mukherjee (2016), entretanto, encontraram relagao
neutra entre o risco percebido e 0s mesmos construtos, no contexto bancario. No mesmo contexto,
a estética do produto também foi estudada por alguns autores com resultados conflitantes. Enquanto
Perry (2017) encontrou relagdo fraca entre a estética do produto e a intencdo de uso para roupas
impressas em 3D, Choi et al. (2016) encontraram uma relagao forte para os mesmos construtos, no
caso de smartwatches.

A propensao a adogao tecnologica, conhecida no meio académico como TAM — Technology
Acceptance Model (DAVIS, 1989) ¢ um modelo tedrico amplamente utilizado para buscar explicar
a pré-disposicao dos individuos a utilizar algo novo. Os dois elementos que compdem o TAM sao
a utilidade e a facilidade de uso percebida, sendo que ambos influenciam a inten¢ao de uso de uma
nova tecnologia (DAVIS, 1989). A primeira ¢ o quanto uma pessoa acredita que o uso de um
determinado sistema pode melhorar seu desempenho, enquanto a segunda € o nivel de esfor¢o que
uma pessoa exerce para utilizar um sistema (DAVIS, 1989). A facilidade de uso percebida exerce
uma influéncia direta na utilidade percebida, e ambas influenciam a atitude que uma pessoa tera
em relagdo a um determinado sistema, com relagao a propensao do usuario para adogdo ou nao da
tecnologia (VENKATESH et al. 2000).

A base dos estudos que visam compreender as relacdes entre intengdes em realizar algo e
comportamentos, que ¢ o modelo TAM, teve origem na area da Psicologia, onde foi criada a teoria
da agdo racional -Theory of Reasoned Action — TRA, desenvolvida por Ajzen e Fishbein (1980).
Assim, com uso de duas dimensdes, a agdo consciente do comportamento e a intengdo de
comportamento tem sido utilizada para prever uma vasta gama de desempenhos (Armitage;

Conner, 2001). O TRA busca explicar, apoiando-se na psicologia social, que a acdo consciente do

! Para se chegar neste numero, foi realizada uma busca nas seguintes bases de dados: Emerald, EBSCO, Jstore, Science Direct e
Taylor & Francis. Utilizou-se as seguintes palavras-chaves: TAM e Retail nos campos: Titulo ou Abstract ou Palavras-Chave.
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comportamento, como, por exemplo, a compra de um produto ¢ uma consequéncia da intencao de
agir ou comportar-se. Com relagdo a intencdo, ha influéncia pela atitude em relacdo ao
comportamento e por normas subjetivas (ARORA; SOHNEY, 2018).

As novas tecnologias evoluiram rapidamente e se tornaram desafios de pesquisa em
diversos campos de estudo, e a propensao a adogao tecnoldgica ¢ amplamente utilizada como o
modelo mais robusto para mensurar a predisposi¢do de um individuo para adotar uma nova
tecnologia (VENKATESH et al., 2008; SHAIKH et. al., 2015), sendo uma questdo problema
também observada no contexto do varejo (NATAJARAN et. al., 2017; INMAN et. al., 2017,
BAJALIl et. al, 2017).

O Modelo da Aceitacao de Tecnologia (TAM) busca compreender as razdes pelas quais 0s
individuos aceitam ou rejeitam uma nova tecnologia (MUNOZ-LEIVA et. al., 2017). No contexto
do varejo a percepcao de utilidade pela perspectiva do consumidor esta presente, por exemplo, em
compras realizadas via internet e aplicativos mobile, além de buscas realizadas em comparadores
de precos, funcionalidades que qualificaram a experiéncia dos consumidores e aumentaram seu
poder no processo de compra (NATAJARAN et. al., 2017).

A meta-analise ¢ um procedimento metodoldgico que sintetiza uma determinada quantidade
de conclusdes num campo de pesquisa especifico, minimizando possiveis vieses e aumentando a
quantidade de estudos analisados (IMBEAU et al., 2001). A meta-andlise ja foi utilizada para
avaliar a propensao a adogao tecnoldgica em contextos gerais, como, por exemplo, os dois estudos
meta-analiticos realizados por Yousafazi et al. (2007a, 2007b). Também ja foi publicada meta-
analise avaliando a propensdo a adogdo tecnoldgica em contexto especifico, como o bancério
(SANTINI et al., 2018). Partindo do pressuposto de que a meta-analise tem a capacidade de
sintetizar e generalizar os achados relativos a um fenomeno (DICKERSIN, 2002) e considerando
ainda a existéncia de grande quantidade de artigos académicos quantitativos relacionados a adogao
tecnologica no varejo, a realizacdo de uma meta-analise trard um avango no conhecimento existente
sobre o tema de adocdo tecnoldgica no contexto do varejo, possibilitando a consolidacao dos
diversos resultados encontrados nas pesquisas realizadas.

Em tempo, poderdo surgir temas para pesquisas futuras, considerando que algumas relagdes
encontradas podem ser frageis e merecem um aprofundamento na investigacao. Por fim, pelo fato
dos achados de pesquisas meta-analiticas serem mais consistentes do que aqueles das pesquisas

primarias (HUNTER; SCHMIDT, 2004), também serdo trazidas informagdes relevantes para a
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tomada de decisao por parte dos gestores, que a partir do conhecimento trazido aqui poderao tomar

melhores caminhos com relacdo a adogao de novas tecnologias por parte dos consumidores.
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2.0BJETIVOS

Nesta se¢do, sdo apresentados os objetivos geral e especifico desta dissertagao.

2.1. OBJETIVO GERAL

e Analisar a propensao a adogao tecnologica no contexto do varejo, na perspectiva do
consumidor, identificando possiveis antecedentes, consequentes ¢ moderadores das
principais relagdes da propensdo a adocao tecnoldgica no contexto do varejo com a

TAM.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Para alcangar o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Pesquisar todas as publicagdes em artigos e reviews que relacione a utilizagdo da
TAM no contexto do varejo pela perspectiva do consumidor;

e Identificar e analisar os antecedentes da TAM no contexto do varejo pela
perspectiva do consumidor;

e Identificar e analisar os consequentes da TAM no contexto do varejo pela
perspectiva do consumidor;

e Analisar possiveis moderadores das relagdes antecedentes e consequentes da TAM

no varejo pela perspectiva do consumidor.
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3.FUNDAMENTACAO TEORICA

Os capitulos a seguir apresentam a fundamentagdo teodrica que irdo compor o estudo.
Inicialmente, sera explorada a teoria a respeito da propensdo a adocdo tecnoldgica e as variaveis
que levam um consumidor a aceitar ou nao as novas tecnologias. Na sequéncia, sera explorada a
tematica do papel da tecnologia no varejo, abordando uma visao pela dtica do consumidor quanto
as mudancas de comportamento e dindmica de sua relagdo com o varejo a partir da introducao
recente de novas tecnologias. Por fim, sera explorada a pesquisa existente que relaciona a TAM no
conceito do varejo, detalhando tudo o que foi encontrado a respeito do tema na pesquisa realizada

para este trabalho, os contextos em que o assunto foi abordado, objetivos e principais resultados.

3.1. PROPENSAO A ADOCAO TECNOLOGICA

As relagdes sociais digitais tém relevante influéncia nas decisdes quanto a utilizar novas
tecnologias (HUDSON et. al., 2016). Além disso, adocdo de uma nova tecnologia pelos
consumidores depende de diversas variaveis e da maneira como a tecnologia ¢ percebida

(HUDSON et. al., 2016).

A relevancia deste topico gerou grande quantidade de pesquisas referentes a aceitacao das
tecnologias por pessoas e empresas sob diversas abordagens, sobretudo a partir da década de 1990
(SHAIKH et al., 2015). Em meados da década de 1980, surgiu o termo “aceitacdo da tecnologia”,
em 1986, por Fred D. Davis, que testou de forma empirica, como as crencas dos usuarios

interferiam na aquisi¢cao ou aceitagdo de uma nova tecnologia e gerou modelos de aceitagao.

Davis (1989) se baseou em estudos da psicologia chamados de Teoria da Acgdo
Racionalizada (TRA). Segundo a TRA, as crencas comportamentais das pessoas, ou seja, a
percepc¢do sobre algo ou assunto influencia as suas atitudes e desencadeia um comportamento
esperado (FISHBEIN et. al., 1975). Assim, as crencas de uma pessoa podem gerar uma inten¢ao
de uso de uma determinada tecnologia e predizer a sua aceitacdo (MA; LIU, 2004). Logo, a
intencdo leva o individuo a comportar-se de modo a aceitar ou rejeitar a nova tecnologia (Davis,

1989), sobretudo quando traz inovacao (MA; LIU, 2004).

Tanto a utilidade quanto a facilidade de uso influenciam na maneira como o individuo se

comporta em frente a tecnologia e norteiam as agdes em relacdo ao novo produto, ou seja, geram
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uma atitude acerca da novidade (MUNOZ-LEIVA et. al., 2017). A partir deste momento, o
individuo terd um comportamento esperado, ou seja, passara a ter uma intengdo de uso futuro

daquela tecnologia.

Neste sentido, a aceitacdo de um produto ¢ diretamente influenciada pela utilidade
percebida e pela facilidade de uso (SHAIKH et. al., 2015). O comportamento esperado nao
necessariamente ¢ igual ao comportamento de fato realizado acerca daquela tecnologia, mas

interfere, com certeza, em sua utilizagdo real no dia a dia (SHAIKH et. al., 2015).

Apesar de o TAM ter sido validado em diversos estudos e pesquisas para vdarias areas
(SHAIKH et al.,, 2015), o modelo apresentou certas limitacdes para alguns casos e sofreu
modificacoes (VENTAKESH et. al., 2000; LEGRIS et al., 2003). A utilizacdo do TAM em
diferentes areas se difundiu e ganhou notoriedade, com modificagdes nos fatores explicativos e no
modelo de perguntas realizadas dependendo da intencdo final da pesquisa e area de atuagdo

(SHAIKH et al., 2015).

Venkatesh e Davis (2000) perceberam a necessidade de inserir fatores subjetivos referentes
ao papel social percebido pelas pessoas, sobretudo aqueles que afetam a utilidade percebida do
produto e seus beneficios. Por exemplo, a relevancia que o individuo percebe sobre o trabalho
desempenhado pela nova tecnologia e a demonstrabilidade de possiveis resultados afetam a
percepgao da pessoa sobre a utilidade percebida da tecnologia. Além disso, a experiéncia com a
tecnologia e a imagem gerada pela apresentagdo da tecnologia sdo fatores subjetivos capazes de

afetar a inten¢@o de uso daquela tecnologia (VENTAKESH; DAVIS, 2000).

No entanto, ainda que a nova tecnologia tenha clara serventia, o consumidor pode evitar
utiliza-la se julgar complicada sua utilizag@o ou se exigir muito tempo para aprender a manipula-
la (PANTANO, et. al., 2017). Enquanto a utilidade estd ligada ao resultado da experiéncia do
consumidor, a facilidade de uso esta associada ao processo que leva a este resultado (PANTANO,
et. al., 2017). Ao comprar online, a facilidade de uso pode ser vista como o processo de utilizagao
de novos recursos, funcionalidades e canais de venda, trazendo simplificacdo ao processo e a
percep¢ao de que tais funcionalidades melhoraram a experiéncia do consumidor. Logo, existe uma
relacdo intrinseca onde o esfor¢o pode ndo compensar o uso de uma ferramenta, mesmo que esta

seja eficaz (PANTANO, et. al., 2017).
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Ao longo do tempo, o modelo sofreu algumas alteragdes e adaptagdes, como a insergao de
fatores subjetivos referentes ao papel social percebido pelas pessoas, sobretudo aqueles que afetam

a utilidade percebida do produto e seus beneficios (VENKATESH; DAVIS 2000).

Na sequéncia, ap6s inserir fatores preditores da utilidade percebida, os fatores
influenciadores da facilidade de uso percebida foram decompostos, sendo incluidas importantes
variaveis preditoras: diversdo, prazer na utilizacdo do sistema e usabilidade, além de autoeficacia,
controle externo e ansiedade computacional (VENKATESH; BALA, 2008). Outros pesquisadores,
como Huang e colegas (2007) e Liu e colegas (2010) propuseram pequenas alteragdes nos modelos
TAM, sempre com adequacdes em relacdo as suas areas de atuagdo. Por exemplo, para testar a
aceitacdo de tecnologia movel (mobile learning) em escolas, foram propostas as variaveis externas:
percep¢ao do valor da mobilidade e percepcao de diversao (HUANG et al., 2007). Neste estudo, a
percepcao de diversao foi a varidvel mais explicativa para a facilidade de uso. Ja Liu et al. (2010)
inseriram a variavel inovagdo, sugerindo que, quanto mais a tecnologia apresentar algo inédito,
maior sua chance de aceitagdo. Esses autores também inseriram o conceito de utilidade percebida
de longo prazo e curto prazo, no qual o individuo percebe que acdes de curto prazo podem

influenciar positivamente as suas atividades em longo prazo.

Uma limitagdo encontrada nos modelos TAM ¢ o fato das mesmas variaveis externas ou
fatores levarem as mesmas respostas pelos entrevistados (MOON; KIM, 2001). Por exemplo,
facilidade de uso e utilidade podem ser confundidas e as respostas positivas para um, podem levar
as mesmas respostas para o outro, levando a um viés na analise (MOON; KIM, 2001). Estudos
referentes ao uso e aceitagdo da internet para operagdes bancarias (COSTA FILHO; PIRES, 2010)
inseriram as variaveis: Qualidade do conteudo do servigo prestado pela tecnologia; Qualidade da
informagao; e Qualidade do sistema; por serem preponderantes para a inten¢ao de uso, e utilizaram
a variavel qualidade geral do sistema como uma fonte externa a utilidade percebida e facilidade de
uso percebida. Também sobre o mesmo tema, Friedrich et al. (2016) utilizaram as variaveis
percepcao de risco e confianca e demonstraram que os consumidores de internet banking t€ém uma

aceitacdo maior quando percebem baixos riscos na utilizacao desta tecnologia em suas transagdes.

Quase uma década depois Ventakesh e Bala (2008), apos inserirem fatores preditores da

utilidade percebida, decompuseram os fatores influenciadores da facilidade de uso percebida e



17

desenvolveram o modelo chamado de TAM3. Foram incluidas as seguintes varidveis preditoras:
ludicidade com o computador (grau de espontaneidade cognitiva nas relacdes com o computador),
apreciagdo percebida (nivel de satisfagdo em utilizar um sistema), usabilidade objetiva (nivel de
esforco necessario para completar tarefas especificas a partir da comparagdo com outros sistemas),
autoeficacia (grau de capacidade que um individuo acredita ter de realizar uma tarefa usando um
computador), percep¢ao de controle externo (grau com que um individuo acredita que existam
recursos técnicos e organizacionais para dar suporte ao sistema) e, finalmente, ansiedade

computacional (ansiedade de uma pessoa em utilizar uma tecnologia oriunda da informatica).

Outros pesquisadores, como por exemplo Huang em 2007 e Liu et al. em 2010, propuseram
pequenas alteragdes nos modelos TAM, sempre com adequacdes em relagdao as suas areas de
atuagdo. Por exemplo, para testar a aceitacdo de tecnologia moével (mobile learning) em escolas,
foram propostas as variaveis externas de percep¢dao do valor da mobilidade, sendo o quanto a
mobilidade trazida pela tecnologia ¢ efetivamente valorizada, e percep¢ao de diversdo, sendo o
quanto a tecnologia impacta a diversdo do usuario. (HUANG et al., 2007). Neste estudo, a
percepcao de diversao foi a varidvel mais explicativa para a facilidade de uso. Ja Liu et al. (2010)
inseriram a variavel design no modelo, sugerindo que, quanto melhor o design do curso, maior sua

chance de aceitagdo.

Os modelos TAM e suas adequacdes nem sempre sao simples de serem trabalhados e o
executor da pesquisa deve conhecer o mercado e entender, com certa profundidade, quais sdo as
variaveis mais relevantes para serem questionadas (PITUCH; LEE, 2006). Para alguns produtos,
como o servico de “internet banking”, a facilidade de uso é pouco relevante em relagdo a utilidade
percebida, j& para uso de aplicativos de compras, a facilidade de uso ¢ preponderante (GOMES;
FARIAS, 2017).

Dada a grande quantidade de modelos e adequagdes pos-TAM, foi desenvolvido um modelo
unificado com ampliacdo de varidveis externas capazes de explicar a aceitacdo da tecnologia,
chamado de Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia (Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology - UTAUT (Ventakesh et al., 2003). Neste modelo, os fatores principais
para aceitagdo e uso da tecnologia pelas empresas sdo expectativa de desempenho (grau em que

um individuo acredita que o uso de um sistema vai ajuda-lo a atingir ganhos no resultado do
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trabalho), expectativa de esfor¢co para o uso (grau de facilidade associada ao uso do sistema),
influéncia social (grau em que um individuo percebe que outras pessoas importantes acreditam que
ele deveria usar o novo sistema) e, finalmente, condi¢des facilitadas (grau em que um individuo
acredita que exista infraestrutura organizacional e técnica para suportar o uso do sistema).

(VENTAKESH et al., 2003).

Depois disso, com o objetivo de tornar o modelo mais centrado no consumidor Venkatesh
et al. (2012) estenderam a Unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT) para a
UTAUT2 com inser¢do de trés novos fatores: motivagdo hedonica relacionada ao prazer na
utilizagdo do sistema, habito de uso, relacionado ao comportamento de tendéncia de repeti¢do de
muitas pessoas e valor estimado, relacionado as percepcdes relacionadas ao prego e valor percebido
como fatores- chave para intengdo comportamental de aceitacdo e uso de novas tecnologias

(MOROSAN; DEFRANCO, 2016).

Apesar das diversas tentativas de desenvolver modelos alternativos para testar modelos de
aceitacdo tecnologica, o construto TAM proposto por Davis et. al. (1989) continua sendo o mais
robusto, testado e util teoricamente para entender a pré-disposi¢ao dos consumidores de aderir a

novas tecnologias (MEHRAD; MOHAMMADI 2017, RODRIGUES et.al., 2016).
3.2.0 PAPEL DA TECNOLOGIA NO VAREJO

Segundo Pantano, 2016, As inovagdes tecnoldgicas tém o potencial de modificar
completamente o cendrio do varejo, ja que a revolucdo digital tem gerado cada vez mais uma
divisdo e complementariedade entre os canais fisicos e digitais, permitindo aos consumidores
transitar entre lojas fisicas e online dentro de um processo Unico de compra (PIOTROWICZ;
CUTHBERTSON, 2014). Alguns beneficios dos dispositivos digitais sdo a onipresenca e
portabilidade (Pantano et al., 2013). Como afirmam Piotrowicz et. al., 2016, os consumidores nao
estdo mais limitados pelo horario de funcionamento ou localizag¢do geografica das lojas, ganhando
produtividade e eliminando distancias para a realiza¢ao de compras, ganhando assim flexibilidade
para definir quando, onde e como irdo comprar suas mercadorias.

Um fator critico que contribui para o crescimento do comércio online é o crescimento do
uso, por parte dos consumidores, de tecnologias de autosservico (Self-service technologies — SST)

e, ainda, o uso de aplicativos mdveis, que permitem aos consumidores a obtengdo de beneficios
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sem a presenca de nenhum empregado para atendé-los (Robertson et al., 2016). Além disso, as
redes socias como Facebook e Instagram permitem aos consumidores compartilhar e expressar suas
experiéncias com os produtos e servicos em qualquer ponto do processo de compra (NIEMEIER
et. al., 2013). Desta forma, os consumidores possuem em seus dispositivos moveis a capacidade de
comparar precos, procurar ofertas e informagdes sobre os produtos, executar pagamentos e, ainda,
buscar opinides de outros consumidores (YARROW, 2014).

Para atrair os consumidores, os varejistas buscam desenvolver aplicativos com interface
amigavel, funcionalidades bem testadas e desenvolvidas e, ainda, oferecer beneficios, como
programas de fidelidade e bonus para indica¢do de novos usudrios (HOEHLE; VENTAKESH,
2015). Considerando que a maior rede social do mundo, o Facebook, possui mais de 2 bilhdes de
usuarios ativos (STATISTA, 2017), € essencial que as empresas construam relacionamentos online
com seus clientes que os encorajem a promover seus produtos e fornecer opinides positivas sobre
a sua marca (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2016).

A utilizacdo de tecnologia para que haja novos pontos de interagdo entre o varejo e o cliente
e a criacdo de novas possibilidades para os consumidores, aumentando sua influéncia na decisao
de compra de outros usuarios ¢ obviamente o principal reflexo para o cliente do avanco da
tecnologia no varejo. Ainda assim, algumas outras inovagdes também surgem para qualificar a
experiéncia do usuario no processo de compra (PANTANO et al., 2016).

Um dos problemas do setor a a falta de percepgdo acerca dos beneficios das novas
tecnologias (INMAN et. al., 2017). Sobretudo a utilizagao da internet e facilidade de comparacao
entre produtos t€m transformado os consumidores em agentes mais exigentes e requerido maior
uso marketing digital de modo a aumentar a competitividade das empresas (MICHELON et al.,
2018).

O uso adequado de softwares e da internet pelos consumidores parece ser o presente € o
futuro de um mercado em que o marketing digital e o comércio eletronico tornem-se primordiais e
devem ser adotadas por empresas de qualquer porte e setor (MICHELON et al., 2018).

Como pudemos notar, a tecnologia tem desempenhado papel cada vez mais central no
varejo, com a evolugdo das formas de interagdo com os consumidores, incluindo o papel das
proprias lojas que mudam de significado, apesar de permanecer sendo o ponto de contato primario
com os consumidores (VERHOEF et. al., 2015). Os consumidores, por sua vez, seguem

valorizando o contato e comprando em lojas fisicas, sendo esta ainda uma rota bastante popular
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para a aquisi¢do de bens de consumo (VERHOEF et. al., 2015) uma vez que, ao comprar na loja,
o cliente v€ a vantagem de receber o produto no instante da compra (AILAWADI et. al., 2017).

O desenvolvimento da tecnologia e a massificagdo do acesso dos consumidores as novas
tecnologias tornou-a parte central do processo de compra no varejo, trazendo a possibilidade de
uma customizagao na experiéncia de compra de cada usuario, a maior facilidade de relacionamento
com os clientes, entendimento de seus perfis e, consequentemente, adaptacdo da experiéncia de

compra a cada consumidor (KAUSHIK et. al., 2015).

3.3. ATAM NO CONTEXTO DO VAREJO

Considerando o impacto e crescimento da utilizacao de tecnologia no varejo na perspectiva
do consumidor, considerando que a praticidade, facilidade de uso e a popularizagao do acesso a
internet através de smartphones mudou consideravelmente os habitos e comportamento de compra
dos consumidores (Verhoef et. al., 2015), criou-se a expectativa de que seriam encontrados

numerosos estudos acerca da TAM no contexto do varejo.

Para conhecer o que tem sido feito acerca da TAM no contexto do varejo, foram realizadas
pesquisas nas bases de dados Emerald, EBSCO, Jstore, Science Direct e Taylor & Francis,
conforme detalhamento que serd apresentado no capitulo de metodologia. A pesquisa em questao
resultou em 101 artigos. Na sequéncia, todos os artigos foram classificados entre quantitativos e
qualitativos, uma vez que este trabalho concentrara esforcos na analise dos artigos quantitativos. O

resultado foi que do total de 101 artigos, 79 referem-se a estudos quantitativos.

A partir da pesquisa realizada quanto aos artigos académicos que relacionam a TAM ao
contexto do varejo, foi possivel verificar que existem inimeras pesquisas sobre o tema, nos mais
diversos contextos, com incontaveis objetivos e resultados encontrados. Desta forma, ¢ muito
valido aprofundar o conhecimento sobre os trabalhos realizados e, a partir dai, construir um

detalhamento da analise que sera realizado neste trabalho.

Com relagcdo aos principais objetivos dos estudos encontrados, muitas pesquisas tém
utilizado o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica para investigar a adog¢ao de dispositivos moveis nos
mais diversos contextos como turismo, no qual Memarzadeh et al. (2016) investigaram a relagao

entre os comentarios eletronicos a respeito de hotéis de negdcio e a intengdo de compra dos



21

viajantes, concluindo que ha uma relacdo positiva entre a qualidade da acomodacdo descrita nos
comentdarios e a inten¢do de compra. Ja no contexto bancario, Changchit et al. (2017) investigaram
por meio de uma survey os fatores que levam os clientes a aderir aos aplicativos moveis dos bancos,
concluindo que os principais fatores que levam a adoga@o de aplicativos bancarios sdo a percepcao

de utilidade, percepgao de facilidade de uso, percepcao de seguranga e experiéncia prévia.

O estudo realizado por Juaneda-Ayensa e colegas (2016), analisou os principais fatores
relacionados a aceitagdo tecnologica por parte dos consumidores, € encontrou a inovatividade, ou
seja, o desejo de experimentar novas tecnologias antes dos demais, a economia de tempo e esfor¢o
e a expectativa de uma melhor performance como os principais beneficios percebidos pelos

consumidores.

Choi e Kim (2015), por sua vez, investigaram através de uma survey os fatores relacionados
as caracteristicas dos produtos de moda que afetam a inteng@o de uso, utilizando o smartwatch
como objeto do estudo, e concluiram que a exclusividade € o principal fator relacionado a intengado
de uso do produto. Liébana-Cabanillas e colegas (2017), por fim, estudaram os antecedentes que
influenciam a adog@o do comércio movel pelos consumidores, concluindo que a personalizagao e

o envolvimento do cliente com o negodcio sdo os antecedentes mais fortes.
3.4. ANTECEDENTES, CONSEQUENTES E MODERADORES DA TAM

Conforme revisao sistematica realizada, que serd posteriormente apresentada no capitulo
metodologico, foram identificados 8 antecedentes e 2 consequentes relacionados a TAM no
contexto do varejo. A tabela 1 apresenta cada um dos construtos, os seus respectivos conceitos

assim como os principais estudos da area que trabalharam estas relagdes.

Tabela 1 — Antecedentes e Consequentes da TAM

Construto Conceito Estudos

Percepcao de beneficios (receita, tempo,

informagao) obtidos ao utilizar Licbana-Cabanillas et al.

Beneficios Percebidos (2017); Liet al. (2017);

tecnologias no varejo (Higgns et al.,
2003).

Jetter et al. (2018)

Comparado a outras pessoas, este

Perry (2017); Demoulina

Inovatividade conceito representa o nivel de adog¢do de | and Coussement (2018);
Antecedentes novas tecnologias (Rogers, 1995). Ghazali et al. (2018)
Percepcao da confiabilidade das Cyr et al. (2016); Lin and
Confianca tecnologias utilizadas no varejo (Lin et. | Kim (2016); Bailey et al.

al., 2007).

(2017)
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Eficacia Individual

Representa quanto os usuarios
concentram seus comportamentos,
conhecimentos e habilidades para

utilizar recursos tecnoldgicos no varejo
(Venkatesh et. al., 2008).

Luarn and Lin, 2005

Influéncia Social

Conceito ligado a percepgdo do quanto
outras opinides importam para
estabelecer um comportamento

(Fishbein e Ajzen, 1975).

Lietal. (2017); Patel e
Pattel (2018); Hajiheydari
and Ashkani (2018)

Prazer na utilizacido do
sistema

Percepcao de uma experiéncia prazeroza
ao utilizar recursos tecnologicos
(Rodrigues et. al., 2016).

Natarajan et al. (2017);
Chen et al. (2018); Grob
(2018).

Qualidade do Sistema

Percepgao da consisténcia e acuracidade
das tecnologias ligadas ao varejo
(Shaikh e Larjaluoto, 2015).

Al-Somali et al., 2009;
Demoulina and
Coussement (2018).

Riscos Percebidos

Percepgao de risco atrelado a utilizagao

de tecnologias no varejo, principalmente

riscos de privacidade dos dados e riscos
(Aloysius et. al., 2018).

Kamarulzaman (2007);
Bailey et al. (2017);
Natarajan et al. (2017).

. Nivel de avaliagdo afetiva que o Kim and Forsythe (2009);
Atitude frente ao o ~ .
sistema individuo tem com relag@o ao uso das Kaushik and Rahman
tecnologias. (2015); Sox (2016)
Consequentes Intengao Predisposi¢do a utilizacdo das g?;;hdieg 21t' a(12 (2;3)1;3). Lin
Comportamental tecnologias (Davis, 1999). ' ’

and Kim (2016).

Com relagdo aos moderadores, foram analisados os efeitos moderadores entre os construtos

da TAM e os consequentes testados (atitude frente ao sistema e inten¢do comportamental). As

analises foram feitas nos construtos consequentes porque tém mais tamanho de efeito para fazer

comparativos em modelo de meta-regressao. Esta ¢ uma andlise importante, pois as inconsisténcias

encontradas nos resultados dos artigos relacionados a TAM no contexto do varejo podem ter

relagdo com questdes metodoldgicas (HUNTER; SCHMIDT, 2004) e contextuais (MOON; KIM,

2001). Na Tabela 2, sdo apresentadas as variaveis moderadoras, sua descri¢ao, codificagdo e

expectativa de relagdo.

Tabela 2 — Variaveis Moderadoras

Variaveis Conceito Codificacao (CLEFRIIEE Expectativa de relacdo
Moderador
Moderadoras
eZ::ttiz:[issadga Paises com IDC alto
Indice de Oreanizacio das (1) Alto tendem a promover efeitos
Desenvolvimento £an1zagao Contextual mais fortes entre TAM e
Humano (IDC) Nagdes Unidas (2) Baixo seus consequentes, por
(ONU) relacionada a . .
. . terem mais educacdo e
expectativa de vida, S
- familiaridade com a
educagdo e produto




23

interno bruto per
capta de cada pais

tecnologia (KIM;
PETERSON, 2017).

Nivel de
Prevencao de
Incertezas

Trata-se do nivel de
prevengao de
incertezas na relacao
entre TAM e seus
consequentes.

(1) Grande

(2) Pequeno

Contextual

O nivel de prevengdo de
incertezas deve estar ligado
aos sentimentos de
inseguranga com as
tecnologias
(LAUKKANEN, 2015). A
expextativa ¢ que indices
altos tendam a promover
efeitos mais fortes entre
TAM e seus consequentes.

Nivel de
Inovagao

Indice construido
pelo Boston
Consulting Group,
que representa o
nivel de inovacgao de
um pais, construido
a partir de pesquisa
que analisou os
resultaods do
mercado de
inovagdo ¢ a
capacidade dos
governos de
incentivarem
inovagdes por meio
de politicas publicas.

(1) Alto
(2) Baixo

Contextual

A expectativa é que paises
com alto indice de
inovagdo tendem a

promover efeitos mais
fortes entre TAM e seus
consequentes por
demonstrarem maiores
habilidades e familiaridade
com plataformas
eletronicas (KIM;
PETERSON, 2017).

Orientagao
Cultural

Orientagao cultural,
obtido através da
descri¢ao
metodolodgica de
cada estudo, com
base no pais em que
foi produzido.

(1) Cultura
Ocidental
(2) Cultura
Oriental

Contextual

Fatores culturais devem
promover diferentes
comportamentos dos

consumidores. A
expectativa € que os efeitos
sejam mais fortes nas
culturas ocidentais
(MINKOV; HOFSTEDE,
2012).

Ranking do
Journal

Trata-se da
classificagdo (H-
Index) do journal
onde o estudo foi

publicado, de acordo
com o Scimagojr
2019.

(1) Top Journal
(2) Non-top
Journal

Metodologica

Journals com rankings
mais altos tendem a ter
relagdes mais fortes
(LIPSEY; WILSON,
1993).

Tamanho da
Amostra

Tamanho da
amostra, definida

pela mediana do

(1) Grande
(2) Pequeno

Metodologica

Amostras pequenas tendem
a superestimar os efeitos

encontrados, pela




24

tamanho da amostra
obtido na descri¢ao
metodologica de
cada estudo.

homogeneidade. Portanto,

espera-se um efeito mais
forte em amostras
pequenas (FERN;
MOROE, 1996).

Tipo de Amostra

Trata-se do tipo de
amostra, obtido por
meio da descri¢ao
metodolédgica de
cada estudo.

(1) Nao estudantes
(2) Estudantes

Metodologica

Amostras com estudantes
tendem a superestimar os
efeitos encontrados, pela
homogeneidade. Portanto,
espera-se um efeito mais
forte em amostras com
estudantes (FERN;
MOROE, 1996).
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4.DESIGN METODOLOGICO

A primeira etapa consistiu na revisao sistematica da literatura a respeito da propensao a
adocao tecnologica, com o objetivo de aprofundar os conhecimentos e compreensao da teoria do

objeto de investigacao.

A revisdo sistemdtica ¢ um método cientifico para busca e andlise de artigos de uma
determinada area da ciéncia, neste caso, a propensao a adog¢ao tecnoldgica no contexto do varejo
pela perspectiva do consumidor. Essa metodologia esta pautada na pesquisa do tipo desk research,
no qual o pesquisador empreende analise de dados secundarios, ou seja, de trabalhos publicados

acerca de um determinado fendmeno (HOGLUND; OBERG, 2011).

A meta-analise sintetiza uma determinada quantidade de conclusdes num campo de
pesquisa especifico, minimizando possiveis vieses e aumentando a quantidade de estudos
analisados (IMBEAU et al., 2001). Para o desenvolvimento desta meta-analise foram adotados os
procedimentos sugeridos por Hunter e Schmidt (2004), Lipsey ¢ Wilson (2001) e Vieira (2017).
Este capitulo esta dividido em quatro partes distintas: (1) definicdo do método da meta-analise e
suas etapas de execucdo; (2) descricdo do processo de selecdo dos estudos; (3) defini¢ao do
processo de codificacdo e operacionalizacdo das variaveis; e, (4) explicacdo dos procedimentos

para analise dos dados.

4.1. DEFINICAO DO METODO DA META-ANALISE E SUAS ETAPAS DE
EXECUCAO

A “meta-analise habilita os pesquisadores a resolverem disputas na literatura, a determinar
que fatores tém contribuido para as diferengas sistematicas entre os estudos e identificar as areas
que tém sido negligenciadas” (IMBEAU et al., 2001: 03). As pesquisas meta-analiticas tém sido
usadas na area de administracdo, mais especificamente no campo de marketing para somar

conhecimentos e ampliar a generaliza¢do dos resultados existentes (SANTINI, 2016).

Brei, Vieira e Matos (2014), com base nos estudos de Irwig et al. (1994,) e Dinnes et al.
(2005) propuseram oito etapas para a realizagdo de uma meta-analise: (1) definir claramente o

problema /questao de pesquisa; (2) buscar estudos confiaveis em diversas fontes; (3) criar critérios



26

claros de inclusdao e exclusdo dos estudos e seleciona-los; (4) coletar os dados de cada estudo,
apresentando-os de forma clara; (5) avaliar a heterogeneidade entre os estudos; (6) calcular os
resultados de cada estudo; (7) avaliar o efeito da variagdo; e (8) interpretar os resultados, avaliando

se € possivel a generalizacdo da meta-analise.

4.2. DEFINICAO DO PROCESSO DE SELECAO DOS ESTUDOS

Na etapa de coleta de dados, foi realizada uma revisdo sistematica de acordo com o
protocolo PRISMA (MOHER et al., 2011). Desse modo, foram acessadas 2 bases de dados
eletronicas (EBSCO; Google Scholar) e 5 editoras académicas (Elsevier Science Direct; Emerald;
Jstor e; Taylor and Francis). Também foram executadas buscas manuais nas principais revistas de
marketing, varejo e TI (por exemplo, European Journal of Marketing; International of Journal of
Marketing Research; Journal of Academy of Marketing Science; Journal of Business Research;
Journal of Consumer Research; Journal of Interactive Marketing; Journal of Marketing; Journal of
Marketing Research; Journal of Retail; International Journal of Retailing and Distribution
Management; Journal of Retailing and Consumer Service; International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research; Journal of Product of Management Reviews; Technovation;
MIS Quarterly: Management Information Systems; Information Systems Research; Journal of

Management Information Systems Information and Management).

Além disso, foram realizadas buscas nos congressos académicos de marketing e TI (por
exemplo, Association of consumer research conference; Academy of marketing science
conference; European marketing academy conference; INFORMS, Hawaii International
Conference on Systems Sciences, 25th European Conference on Information Systems, Global
Marketing Conference, Association for Consumer Research Conference). Para encontrar os artigos
que foram utilizados nos estudos, foram pesquisados 2 termos principais em bases eletronicas de
dados e nas editoras citadas: “TAM?”; e “Retail”. Esses termos foram usados nos campos para titulo,
resumo e/ou palavras-chave.

A pesquisa foi realizada na lingua inglesa e as areas investigadas foram sistemas de
negocios, marketing, gestdo e informacdo. Com relagdo aos critérios de inclusdo, os estudos
deveriam ser quantitativos e tratar da aplicacdo do modelo TAM no contexto do varejo. Na pesquisa
inicial, foram encontrados 458 artigos publicados e nao publicados. Apos excluirmos pesquisas

duplicadas (83), estudos qualitativos (68), artigos tedricos (29), revisdes de livros (17), estudos que
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foram publicados em outros idiomas (por exemplo, chinés e grego) (36); estudos que nao
reportaram o tamanho do efeito necessario (48) e estudos que ndo testaram a constru¢do TAM no
contexto desta dissertagdo (92) foi obtida uma amostra final de 85 artigos que geraram 431
tamanhos do efeito. A relagdo dos trabalhos que foram utilizados nessa dissertagdo encontra-se no

Apéndice A.

4.3. DEFINICAO DO PROCESSO DE CODIFICACAO E OPERACIONALIZACAO DAS
VARIAVEIS

Os estudos foram codificados seguindo os procedimentos de Rust e Cooil (1994). Todas as
relagdes encontradas foram codificadas de acordo com o construto estudado em cada artigo e,
ainda, classificadas como antecedente, consequente ou moderador em relacdo a TAM no contexto

do varejo.

Na sequéncia, foram agrupados os resultados encontrados de mesma codificagdo para a
realizagdo das analises das relagdes entre tais fatores e os construtos da TAM, de facilidade de uso

percebida e utilidade percebida.

4.4. EXPLICACAO DOS PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Esta meta-analise seguiu os procedimentos sugeridos por Hunter e Schidt (2004), por
Lipsey e Wilson (2001) e foi orientada em trés etapas: (1) coleta de dados; (2) codificacao e (3)

processo de calculo.

Para realizar a analise de relacionamentos diretos, foi utilizada a correlacdo com efeitos de
cada estudo. Nesse caso, os efeitos foram corrigidos em relagdo a confiabilidade das escalas e
tamanho das amostras (HEDGES; OLKIN 1985). Nos casos de estudos que apresentaram mais do
que um resultado para a mesma relacao, foram seguidos os procedimentos sugeridos por Hunter e
Schmidt (2004). Entdo, calculou-se as médias das correlagdes e tratou-se como um estudo tnico.
Fora aplicados modelos de efeitos aleatdrios como sugerido por Hunter e Schmidt (2004). Nesse
caso, foi feita a transformacgdo da correlacao pela distribuicdo Z de Fisher. O indice superior e
inferior do intervalo de confian¢a também foi analisado em nivel de 95%, o qual compreende uma

estimativa do intervalo médio das correlagcdes ponderadas corrigidas (HUNTER; SCHMIDT
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2004). Para acessar a investigagdo de moderacdo, foi realizada a analise por meta-analise de
hierarquia linear (HILMA), uma abordagem baseada em regressao multivariada (GEYSKENS et
al. 2009). Neste caso, essas analises foram conduzidas no pacote R metaphor (VIECHTBAUER,
2010).

5.ANALISE PRELIMINAR

A revisao sistematica identificou oito antecedentes e dois consequentes da TAM no setor
de varejo. Importante notar que os estudos variam de 2002 a 2019. Isso compreende um vasto tipo
de contextos de varejo (por exemplo, bancario, de moda e hospitalidade) e tipos de dispositivos de
tecnologia (por exemplo, smartphones, tablets e computadores pessoais). Esses estudos foram

feitos em trés continentes diferentes (América; Asia; Europa).

5.1. ANALISE DE RELACOES DIRETAS: ANTECEDENTES DO TAM

Foi realizada a analise de antecedentes e consequentes do TAM em contextos de varejo
seguindo os procedimentos mencionados na metodologia. Entdo, a tabela 2 apresenta o nlimero de
efeitos testados (O), amostra cumulativa de estudos (N), efeito geral da relacdo (r), nivel de
significancia do efeito (sig), teste de heterogeneidade individual da relagdo (Q) e nivel de

heterogeneidade (I?) relacionados aos construtos antecedentes.

Tabela 3 — Resultados Diretos Construtos Antecedentes

Antecedentes da TAM no Contexto do Varejo

Relagoes de Facilidade de Uso Percebida - FUP

ICI ICS

Varidvel (0) N r Sigl ©5%) (©5%) @ Sigl i
Beneficios 9 2,744 367  .000 260 465 66.64 000 88.0%
Percebidos ’ ' i ’ ' . ' -
Inovatividad

novatividace 9 4,068 394 000 332 452 40.02 000 84.0%
Confi

ontanca 9 6,388 308  .000 209 402  88.11 000 90.9%
Eficacia Individual

feacta ndividual 2,103 509 000 239 706 11634 .00 97.4%

Influéncia Social
nfluéneia Socia 6 6,603 202 .000 125 278 1127 000 82.2%
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Prazer na utilizagdo

T, 9 7833 415 000 384 514 5014 000 84.0%
lidade do Sist

Qualidade do Sistema 2736 515 000 471 556 9.42 000 49.9%

Riscos Percebid

iscos Percebidos 4 2.269 -.185  .000 -228  -8.17 1.74 .000 0.1%

Relacoes de Utilidade Percebida - UP

Varidvel () N r Sigl g:sl%) g:sso @ Sig2 P

?:fcfgfé‘(’)ss 9 1,942 485 000 388 .57l 53.64 .000 85.10%
Inovatividade 7 20,145 353 000 270 431 294 000 79.60%
Confianga 6 5531 284 .000 170 391 5737 000 90.80%
Eficicia Individual 3 755 442000 287 0574  11.29 000 82.30%
Influéncia Social 9 6356 219  .000 135 300  56.99 000 86.00%
ggasziii;;;miza‘;ﬁo 9 6,694 552 000 495 604  49.11 000 83.70%
Qualidade do Sistema 8 4476 464 000 417 0508 1535 000 54.40%
Riscos Percebidos 4 2,468  -213 004  -342 -077 3031 002 90.10%

A primeira relagdo testada foi entre os beneficios percebidos e TAM. Nota-se um efeito
forte de beneficios percebidos em UP (r =.485) seguido por FUP (r =.367). Ambas relagdes foram
significantes (p < .001). A heterogeneidade testada apresentou uma similaridade relativa para
ambas constru¢cdes de TAM e beneficios percebidos. Em ambos os casos, a heterogeneidade foi
forte uma vez que o indice apresentado foi maior do que 75% (HIGGNS et al., 2003). Esse alto
nivel de heterogeneidade indica um nivel baixo de confianca nos estudos que testaram beneficios

percebidos com constru¢cdes TAM em setores de varejo (HIGGNS et al., 2003).

No entanto, e baseado em resultados diretos encontrados, existe relagdo positiva entre
beneficios percebidos e TAM, sendo ainda mais forte quando se trata da relagdo de beneficios
percebidos e UP. O beneficio percebido foi avaliado como fator-chave na adogdo de novas
tecnologias em situagdes de treinamento no contexto industrial (JETTER et. al., 2018), sendo a
relacdo com UP a mais forte (r_UP: 0.75). Ainda, em estudo relacionado aos construtos da TAM e

o beneficio percebido na utilizagdo de realidade aumentada pelos consumidores no contexto do
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varejo (RESE et. al., 2017), a relagdo entre o beneficio percebido e UP foi bastante forte (r UP:
0.74). A relagdo entre beneficio percebido e UP ser mais forte do que para FUP ¢ bastante coerente
e dentro da expectativa, uma vez que a percep¢ao de beneficios de uma tecnologica tende a estar

mais atrelada a sua utilidade do que a facilidade em utiliza-la (JETTER et. al., 2018).

A segunda relagao testada foi o prazer na utilizagdo do sistema e as construgdoes de TAM
(UP e FUP). Novamente, ambas relagdes foram positivas e significantes (r FUP = .415; r UP =
.552; p <.001). Observou-se, ainda, que os efeitos diretos sdo mais fortes na relagdo entre prazer
na utilizag¢do do sistema e UP do que FUP. Isso ocorre porque o prazer na utilizagdo do sistema
motiva os consumidores a gastarem mais tempo utilizando novas tecnologias e, consequentemente,

aumenta a percepcao de utilidade destas novas tecnologias (VENKATESH, DAVIS; 2000).

Sobre a relagdo entre inovatividade e TAM, observou-se efeitos positivos. Neste caso, nota-
se que essa relacao ¢ um pouco mais forte na relacdo com FUP (r=.394) do que com UP (r=.353).
A relacdo positiva entre a inovatividade e os construtos da TAM refor¢am a perspectiva de que
este tipo de consumidores percebem menos riscos quando estdo explorando e testando novas
tecnologias (LU et al., 2003). Estes consumidores, que geralmente representam os primeiros a
adotar novas tecnologias, estdo mais dispostos a receber oportunidades de utilizar novas
tecnologias em seus processos de compra e fornecer retornos quanto aos pontos positivos e

oportunidades de melhorias (DUANE et al., 2014).

Notou-se também, na relagdo entre risco percebido e TAM, que os efeitos sdo negativos e
significativos. Apesar de a relacdo ser mais forte na relacdo entre risco percebido e UP (r =-.213)
do que com FUP (r = -.185), a consisténcia dos resultados ¢ muito melhor na perspectiva de FUP.
Isso ocorre porque o nivel de heterogeneidade ¢ muito mais fraco (I> UP =90.1%; > FUP =0.1%).
O construto de risco percebido foi amplamente pesquisado no contexto do varejo, principalmente
em artigos relacionados ao pagamento eletronico (BAILEY et. al., 2012; NATARAJAN et. al,
2017, KAMARULZAMAN, 2007) e os resultados encontrados em todos estes estudos ¢ bastante
similar, com efeitos negativos entre o risco percebido e os construtos da TAM (UP e FUP). Isto
ocorre pelo fato de muitos consumidores entenderem que a utlizagdo de tecnologias no varejo

envolve riscos altos, desta forma, preocupagdes com seguranca e riscos de performance sao fatores
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importantes que geram percepcdes de risco e afastam os consumidores da utilizacao das tecnologias
(NATARAIJAN et. al., 2017).

A quinta relacdo analisa foi entre auto eficacia com FUP e auto eficacia com UP. Ambas
relagdes foram significantes e positivas. Nesse caso, novamente, o efeito mais forte foi encontrado
entre auto eficacia com FUP (r = .509) do que com UP (r = .284). Importante notar que a relagao
entre auto eficacia e FUP apresentou muita heterogeneidade (12 = 97.4%). O construto auto efic4cia
foi pouco explorado pelos pesquisadores até o momento, no que tange as relagdes com o0s
construtos da TAM, além disto, esta heterogeneidade pode ser resultado da aplicagdo de diferentes
designs metodologicos (por exemplo, tipo e tamanho da amostra, cultura) em estudos prévios. Por
exemplo, enquanto Bailey e colegas (2017) encontraram uma relagdo moderada para UP e auto
eficacia no em estudo relacionado a ado¢dao de meios de pagamento eletronicos em amostra de
estudantes, nos Estados Unidos, enquanto Wang e colegas encontraram relagdo fraca para os
mesmos construtos no contexto bancario, em amostra de clientes de bancos em Taiwan. Portanto,
¢ importante realizar mais investigagdes quanto a estas relagdes para estabelecer resultados mais

homogéneos.

A relagdo entre influéncia social e TAM foi positiva, significante e bastante similar. Os
efeitos de influéncia social em FUP de 6 estudos e amostra cumulativa de 6.603 entrevistados foi
r = .202. Nessa relagdo entre influéncia social e UP, o efeito foi r = .219. Neste caso, foram
analisados 9 estudos. Os resultados obtidos nas relagdes entre estes construtos sdo bastante
consistentes, com resultados homogéneos em estudos realizados em diversos contextos como
bancario (PATEL, PATEL; 2018; ABBAD, 2011), venda eletronica de iméveis (LI et. al., 2017),
compras pela internet de roupas e calgados (GHAZALI et. al., 2018).

Na relagdo seguinte, entre TAM e qualidade do sistema, observou-se um efeito moderado
sobre os resultados. Nesses casos, notou-se efeitos um pouco mais forte entre qualidade do sistema
e FUP (r = .515) do que qualidade do sistema e UP (r = .464). Em ambas relagdes testadas, foi
observada uma heterogeneidade moderada (I> FUP = 49.9%; 1> UP = 54.4%). Neste caso, ¢
importante refletir sobre a consisténcia das tecnologias existentes no varejo voltadas a adogao

tecnoldgica por parte dos clientes (KAUSHIK, RAHMAN; 2015).
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O ultimo antecedente testado foi confianga, e no que diz respeito a ele, nota-se que a relagao
entre confianga e os construtos TAM foi positiva e similar FUP (r = .308) UP (r = .284). Os
resultados reforcam a premissa de que a percep¢do de seguranga e privacidade gerada pela
confianga na tecnologia ¢ um antecedente importante para a ado¢ao de novas tecnologias (DENG

et. al., 2010).

5.2. ANALISE DE RELACOES DIRETAS: CONSEQUENTES DO TAM

Sobre os consequentes, como mencionando, a revisdo sistematica identificou dois

construtos principais: (1) atitude frente a tecnologia (2) intencdo comportamental.

Tabela 4 — Resultados Diretos dos Construtos Consequentes

Antecedentes da TAM no Contexto do Varejo

Relacoes de Facilidade de Uso Percebida - FUP

ICI ICS

Varidvel () N r Sigl O5%)  (©O5%) Q Sig2 2
Alitude frente a 14 5257 328 000 267 387 7048 000 81.6%
tecnologia

Intengao 16 4947 330 .000 281 378 47.45 .000 68.4%
Comportamental

Relagoes de Utilidade Percebida - UP

Variavel ) N r Sigl zgc SI% ) %9C SSO %) Q Sig2 12
Atitude frente 18 5586 577 000 524 626 12961  .000 86.9%
tecnologia

Intengdo 21 7015 466 000 422 507 88.91 .000 77.5%
Comportamental

O primeiro consequente testado foi atitude frente a tecnologia. Foram 14 efeitos na relagao
entre FUP e este construto e 18 efeitos relacionados a UP. Ambos efeitos foram significantes e
positivos (r UP=.577 er FUP =.328). Este resultado converge com as expectativas, considerando
que a percepcao de utilidade tende a promover avaliagdes positivas e, consequentemente, aumentar

a atitude positiva frente as tecnologias (VENKATESH, DAVIS; 2000).
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Finalmente, foi testada a relacdo entre os construtos TAM (FUP/PU) e intencdo
comportamental. Mais uma vez, ambos efeitos foram significantes e positivos (r UP = .466 e
r FUP = .330). Estes resultados convergem com a expectativa, considerando que a predisposi¢ao
a utilizagdo de uma tecnologia, tende a crescer a partir dos construtos da TAM (PU/FUP), através
da percepgao da utilidade e conveniéncia (VENKATESH, BALA;2008). A relacdo mais forte para
UP ¢ explicada pelo fato de a utilidade percebida ter mais influéncia na intengdo do consumidor de
seguir utilizando a tecnologia do que a facilidade de uso, uma vez que a percepcao de utilidade
tende a ter mais impacto e ser mais duradoura para o comportamento do consumidor (EZLIKA

et.al., 2018).
5.3. ANALISE DOS MODERADORES

Foram investigados os efeitos de moderagdo entre os construtos TAM e os consequentes testados
(atitude frente a tecnologia e intengcdo comportamental). As andlises foram feitas nos consequentes
porque eles tiveram um maior niimero de effect-sizes para realizar a comparagd@o no modelo de

meta-regressao.

A tabela 5 apresenta a analise de moderagcdo sobre os parametros metodologicos e as

relagdes entre as construgdes TAM e os dois consequentes.

Tabela 5 — Analise moderadores construtos TAM e consequentes testados — Pardmetros Metodologicos

Relacgoes de Facilidade de Uso Percebida (FUP) e Atitude frente a tecnologia

Moderador Beta Correlacio Lcr uct valor-p
Ranking do Journal
Intercept 415 241 .589 .000
Alto 1 370
Baixo -.147 245 -.198 .059 .163
Tamanho da Amostra
Grande 1 333
Pequena .017 330 -.195 233 .874
Tipo de Amostra
Estudante 1 342
Nio Estudante -.068 338 -.295 158 .555
Aderéncia Modelo AIC AlCc

50.9977 13.2141 15.9413
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Relacgoes de Utilidade Percebida (UP) e Atitude frente a tecnologia

Moderador Beta Correlagio LCT uct valor-p
Ranking do Journal
Intercept .655 400 911 .000
Alto 1 .569
Baixo -.081 514 -.366 224 579
Tamanho da Amostra
Grande 1 551 .000
Pequena -.071 546 -.366 224 .637
Tipo de Amostra
Estudante 1 521
Nio Estudante 260 611 -.052 572 .102
Aderéncia Modelo AIC AlCc
50.9977 25.6087 28.6807

Relacoes de Facilidade de Uso Percebida (FUP) e Intencdo Comportamental

Moderador Beta Correlagio Lcl ucl valor-p
Ranking do Journal
Intercept 325 123 526 .000
Alto 1 336
Baixo -.105 252 -.333 124 .369
Tamanho da Amostra
Grande 1 293
Pequena .042 330 -.179 263 .708
Tipo de Amostra
Estudante 1 .306
Nao Estudante 120 .366 -.129 .370 .943
Aderéncia Modelo AIC AlCc
50.9977 22.8806 24.8806
Relagoes de Utilidade Percebida (UP) e Intencio Comportamental
Moderador Beta Correlagdo LCI ucrt valor-p
Ranking do Journal
Intercept 705 .506 903 .000
Alto 1 512
Baixo -221 .386 -429 -.013 .036
Tamanho da Amostra
Grande 1 .507
Pequena -.167 409 -.371 .036 .606
Tipo de Amostra
Estudante 1 432
Nao Estudante .068 498 -.172 310 577
Aderéncia Modelo AlC AlCc
50.9977 17.8581 19.7331
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Sobre o ranking do periddico, foram identificados dois grupos, conforme destacado
anteriormente. Esta divisdo se deu pelo ranking H-Index (SCIMAGOIJR, 2019): (1) periodico top
e (2) perioddico nao top. Nesse caso, o H-Index de cada artigo publicado foi codificado e, a partir

dessa informacao, foi extraida a mediana (65) do banco de dados.

Essa analise ¢ interessante porque a heterogeneidade dos resultados pode ser explicada pelo
tipo de periodico desde que alguns autores (e. g. . LIPSEY; WILSON, 1993) apontaram que
periddicos tops tém preferéncia por publicar estudos com fortes efeitos significantes. Nesse caso,
a andlise encontrou apenas uma moderacdo significante na relagdo entre PU e intencdo

comportamental (r_peridodico_top =.512; r_periddico_ndo_top =.386; p <.05).

Foram considerados ainda dois grupos de tamanho de amostra: (1) grande e (2) pequeno e
de tipo de amostra: (1) ndo estudante e (2) estudante. Ambas informagdes foram codificadas pela
informacao metodologica coletada em cada estudo. No caso do tamanho da amostra, novamente,
foi considerada a mediana (310) para separar os grupos. Essas andlises foram importantes porque
estudos com estudantes e tamanhos de amostra pequenos tendem a superestimar os efeitos uma vez
que esses tipos de amostras sao mais homogéneos (FERN; MOROE, 1996). Essas suposi¢des nao

foram confirmadas na analise porque todas relagdes testadas nao foram significantes.

Na analise de moderagdo contextual, foram investigadas quatro variaveis: (1) orientacao
cultural; (2) nivel de prevencao da incerteza; (3) indice de desenvolvimento humano; e (4) nivel de
inovagdo do pais. A tabela 5, na sequéncia, apresenta a analise de moderagao sobre os parametros

contextuais e as relagdes entre as constru¢cdes TAM e os dois consequentes contextuais.

Tabela 6 — Analise moderadores construtos TAM e consequentes testados — Parametros Contextuais

Relagées de Facilidade de Uso Percebida (FUP) e Atitude frente a tecnologia

Moderador Beta Correlagdo LCI ucrt valor-p
Orientacido Cultural
Intercept 215 .098 731 .010
Ocidental 1 318
Oriental -.358 356 -.924 .208 215
Prevencao Incertezas
Alto 1 290

Baixo 134 437 -.213 482 448




indice IDH 1 269 -385 895 435
Alto 255 443
Baixo
Nivel de Inovacio
Alto 1 327
Baixo 117 437 -.368 .603 .636
Aderéncia Modelo AIC AlCc
16.9462 23.4077
Relacgoes de Utilidade Percebida (UP) e Atitude frente a tecnologia
Moderador Beta Correlagio LCI ucrt valor-p
Orientacao Cultural
Intercept .799 .504 .994 .000
Ocidental 1 .586
Oriental 310 518 -218 .840 250
Prevencao Incertezas
Alto 1 .589
Baixo 122 S11 -.215 461 477
indice IDH
Alto 1 .269
Baixo -.645 459 -.924 -924 .034
Nivel de Inovacao
Alto 1 327
Baixo -.032 492 -.498 432 .889
Aderéncia Modelo AIC AlCc
14.5227 22.1591

Relagoes de Facilidade de Uso Percebida (FUP) e Inten¢do Comportamental

Moderador Beta Correlagdo LCI ucrt valor-p
Orientacido Cultural
Intercept .300 .041 .559 .022
Ocidental 1 257
Oriental .146 366 -.459 753 .635
Prevencao Incertezas
Alto 1 257
Baixo .061 364 -.251 374 .699
indice IDH
Alto 1 279
Baixo 011 297 -.697 719 975
Nivel de Inovacao
Alto 1 347
Baixo -.081 321 -.445 281 .658
A AlIC AlCc
Aderéncia Modelo 11.6812 172812

36
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Relacgoes de Utilidade Percebida (UP) e Intencdo Comportamental

Moderador Beta Correlagaio LCT uclt valor-p

Orientacao Cultural

Intercept .670 -.362 979 .000
Ocidental 1 400

Oriental .054 465 -.674 783 .883

Prevencao Incertezas

Alto 1 441

Baixo -.024 464 -.367 318 .886

indice IDH

Alto 1 409

Baixo -.116 464 -.954 722 .786

Nivel de Inovacio

Alto 1 466

Baixo -.051 458 -.483 .380 815
Aderéncia Modelo AIC AlCc

22.9991 27.9403

Sobre a orientacao cultural, foram identificados dois grupos de anélise (1) cultura oriental
e (2) cultura ocidental. Essas informag¢des foram baseadas no fato de que a cultura pode promover
diferentes comportamentos no consumidor (MINKOV; HOFSTEDE, 2012) e, assim, poderia
explicar alguma heterogeneidade da relacdo testada. A andlise desse estudo ndo apresentou

qualquer efeito significante dessa variavel.

O outro moderador também ¢ relacionado as culturas dos paises. Nesse caso, foi analisado
o possivel efeito da aversdo a incerteza na relacao entre TAM e consequentes. Essa investigacdo ¢
importante porque o nivel de aversdo a incerteza esta ligado aos sentimentos de inseguranga que
estdo relacionados com a tecnologia (LAUKKANEN, 2015; SAMPAIO et al., 2018). Novamente,
foram identificados dois grupos pela mediana (46) do indice de pais de prevencao da incerteza
(MINKOV; HOFSTEDE, 2012). Assim, a analise ndo encontrou qualquer efeito significativo de

moderadores nas relacdes testadas

O indice de desenvolvimento humano (IDH) representa uma estatistica realizada pelas
Nagdes Unidas que avalia indicadores de expectativa de vida, educagdo e renda per capta de cada
pais. A classificagdo foi feita pela mediana (.872). A hipotese levantada seria que os paises com

alto IDH tenderiam a promover efeitos mais fortes entre TAM e consequentes uma vez que eles
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tém mais educagdo e, assim, mais familiaridade com tecnologia (KIM; PETERSON, 2017). Essa

suspeita foi confirmada na relagdo entre UP e atitude.

A tltima moderagdo investigada foi o nivel de inovagdo, que foi desenvolvido pelo Boston
Consulting Group, e busca representar o nivel de inovagdo de um pais. Mais uma vez, foram
identificados dois grupos pela mediana (.93). Esperava-se que paises com alta inovagao tenderiam
a promover efeitos mais fortes entre TAM e consequentes porque essas nagdes tendem a
demonstrar melhores habilidades e familiaridade com plataformas eletronicas (Kim; Peterson,

2017). No entanto, para esse estudo, essa pressuposicao nao foi confirmada.
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6. CONCLUSOES

Foi proposta uma meta-analise para investigar os principais antecedentes e consequentes
do TAM no setor de varejo. Adicionalmente, foram analisados moderadores metodoldgicos e
contextuais que poderiam explicar a variabilidade na relagdo entre TAM e consequentes, atitude
em relagdo ao sistema e intengcdo comportamental. Nesta linha, esta dissertagdo pode contribuir
para alcancar uma compreensao abrangente do fendmeno TAM no setor de varejo, desde que a

meta-analise faga uma analise integrativa e generalizavel (DICKERSIN, 2002).

O entendimento da constru¢do TAM no setor de varejo € importante porque esse cenario
apresentou grandes investimentos em tecnologias de inovagdo nos ultimos anos e as tendéncias
futuras indicam permanéncia desse crescimento. A importancia ¢ refor¢ada desde que o cenario do
varejo apresentou particularidades em comparagdo com outras areas (exemplo: setor da educagao,

da hotelaria e bancario).

Durante a revisdo sistematica, foram identificados 85 estudos quantitativos que testaram
FUP e/ou UP no setor de varejo. Desses estudos, foram identificados 8 antecedentes e 2
consequentes da constru¢do TAM. Essas relagdes sao menores do que os 18 antecedentes e 4
consequentes encontrados em uma meta-analise aplicada ao setor bancario (SANTINI et al., 2019),
mas ¢ maior do que os 3 antecedentes testados em uma meta-analise TAM no setor da educagao

(SCHERER et al., 2019).

Nas relagdes diretas, identificou-se que todos antecedentes e consequentes promoveram
efeitos significantes com as construgdes TAM. Os efeitos significantes também foram encontrados
em meta-analise no setor bancario para as mesmas construgdes (SANTINI et al., 2019). O
antecedente mais forte para FUP foi qualidade do sistema e para UP foi prazer na utilizacdo do
sistema. Interessante notar que a qualidade do sistema também foi o antecedente mais forte para
FUP em meta-analise no setor bancario (SANTINI et al., 2019). Com relagao ao forte efeito entre
prazer na utilizagdo e UP, este estudo suporta este achado em particular, encontrando o resultado
que quanto maior o nivel de prazer de um consumidor ao utilizar uma tecnologia, maior a sua
percepgao de utilidade da tecnologia em questdo. Opgdes de compras moveis, por exemplo, tem

oferecido uma vasta gama de produtos, condi¢des de pagamento e ofertas promocionais, como
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cupons de desconto e cashback. Entretanto, o prazer em utilizar estas plataformas tem, sem davidas,

papel central na percepcao de utilidade destas plataformas (Celik, 2011).

Também foi possivel observar um efeito forte na relagdo do construto beneficios percebidos
com UP (r = .485) seguido por FUP (r = .367). Ambas relacdes foram significantes (p < .001).
Alguns estudos passados revelaram que os beneficios percebidos sao fator chave para a adocao de
novas tecnologias (Meuter et. al., 2000; Weijters et. al., 2007). O crescimento do comércio online
e a criagdo de novas experiéncias de compras utilizado a tecnologia transformaram os clientes em
usudrios fidelizados de suas plataformas. Entretanto, para manter o efeito da nova tecnologia por
prazos mais longos, a tecnologia precisa oferecer beneficios perceptiveis aos clientes, que precisam
ter prazer ao interagir com estas tecnologias. Ainda, o uso continuo das plataformas pode trazer
vantagens aos clientes, como programas de pontos ou cashback, tornando o beneficio percebido

pelo cliente ainda maior no longo prazo.

Notou-se também, na relag@o entre risco percebido e TAM, que os efeitos sdo negativos e
significativos UP (r = -.213) e FUP (r = -.185). O risco percebido também ocupa um papel
importante na adog¢do de tecnologias no varejo. Preocupacdes com seguranga e riscos de
performance sdo fatores importantes que podem afastar os clientes da adogao de novas tecnologias.
E possivel inferir a partir do estudo que, tendo a garantia de que estdo seguros, os consumidores

aumentam sua propensao a ado¢ao de novas tecnologias.

Destaca-se, ainda, a relagdo entre influéncia social e TAM, que foi positiva, significante e
bastante similar FUP (r =.202) e UP (r = .219). estudos prévios relacionando influéncia social e
TAM sugerem que a influéncia social ¢ gerada tanto por fontes externas (por exemplo, comerciais
de tv, aniincios em redes sociais), quanto internas (por exemplo, familia e amigos) e estimulam
esta relagdo encontrada entre influéncia social e os dois construtos da TAM (Lu et. al., 2005). O
crescimento rapido das redes sociais online, como o Facebook e o Instagram, além do crescimento
exponencial da utilizagdo das ferramentas de comunicagdo rapida e compartilhamento de
informacds, como o WhatsApp e o Telegram, podem levar a um aumento na forga desta relacao
entre influéncia social e TAM. Cabe acompanhar em pesquisas futuras que avaliem estas relagoes

se esta hipdtese sera confirmada.
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Sobre os consequentes, identificou-se efeito mais forte ligado ao construto UP. Esse
resultado ¢ similar ao de outras meta-analises de TAM aplicadas no contexto bancario (SANTINI
et al., 2019), no setor da educagao (SCHERER et al., 2019) e em defini¢des gerais (YOUSAFZAI
et al.,, 2007). Gefen e Straub (2000) argumentam que em muitos casos a ado¢do de novas
tecnologias estd mais associada a fatores extrinsicos, capturados através da PU. Alids, a maioria
dos estudos, comegando pelo de Davis (1999) enfatizam a importancia e relevancia da UP sobre a
FUP como fator determinante para a aceitagdo da tecnologia, o que pode estar relacionado as
percepgoes de longo prazo de UP frente a FUP, que trazem relagdes mais fortes com a atitude frente

a tecnologia e a intengdo comportamental, o que se confirmou nas analises deste trabalho.

Identificou-se, ainda, que os perioddicos top e paises com alto IDH promoveram efeitos mais
fortes na relag@o entre UP e intencdo comportamental e entre UP e atitude em relagdo ao uso do
sistema, respectivamente. Esses resultados refor¢am a pressuposicao de que periodicos tops tendem
a publicar estudos com efeitos fortes e significantes (LIPSEY; WILSON, 1993) e pessoas que
vivem em paises com IDH mais alto tendem a ser mais familiarizadas com dispositivos

tecnoldgicos (Kim; Peterson, 2017).

Em uma perspectiva gerencial, os resultados do estudo deixaram evidente que os beneficios
percebidos e o prazer na utilizagdo dos sistemas apresentaram relagdes fortes com a utilidade
percebida. Desta forma, ¢ sugerido que estas relagdes sejam considerados no desenvolvimento de
novas ferramentas e tecnologias voltadas as interacdes com os consumidores, uma vez que a
probabilidade de adogdo destas tecnologias tende a ser maior quando estes atributos sao atendidos.
Ainda, destaca-se a relagdo encontrada entre risco percebido e TAM, que sugere que a percepgao
de risco reduz a propensdao dos consumidores de adogdo de tecnologias no varejo, ou seja,
ferramentas que protejam a privacidade dos consumidores terdo uma maior propensao a serem

utilizadas.

7. SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Para melhor entender esse fenomeno, sugiro que as pesquisas futuras deveriam explorar
algumas relacdes que sdo apresentadas em outras dreas, mas que ainda ndo sdo consistentes,
inclusive no setor de varejo (por exemplo, acessibilidade, necessidades de interagdes; respostas;

controle percebido; fidelidade). Também ¢ interessante que sejam analisadas as relagdes fortes
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encontradas neste trabalho com nivel alto de heterogeneidade, buscando aprofundar o
entendimento destas relagdes ¢ corroborar com os achados desta meta-analise. Por fim, ¢
importante que sejam conduzidos no futuro estudos que incluam nas analises os estudos
qualitativos a respeito do tema, utilizando outro método de estudo, com o olhar nos efeitos opostos
que podem surgir na analise dos dados secundarios. Ainda, analise entre auto eficacia com FUP e
UP apresentou relagdes significantes e positivas FUP (r = .509) e UP (r = .442). Entretanto, a
relagdo entre auto eficacia e FUP apresentou muita heterogeneidade (12 = 97.4%), uma vez que o
construto auto eficacia foi pouco explorado pelos pesquisadores até o momento. Desta forma, seria
interessante que novos estudos testassem estas relagdes novamente para confirmar este efeito
significante e positivo da consolidacdo dos estudos realizados até o momento, realizada nesta meta-

analise.

8. LIMITACOES

Finalmente, destaco algumas limita¢des deste trabalho, tais como a exclusdo de estudos
qualitativos e o recorte de conceitos adversos que ocorrem em dados secundarios. Essas limitagdes
podem ser superadas com a aplicagdo de um método de pesquisa que nao seja a meta-analise.
Apesar de suas limitagcdes, a utilidade da abordagem analitica da meta-analise, dada sua
contribui¢do para o campo do conhecimento e capacidade de fornecer conclusdes mais definidas
sobre o assunto, ¢ claro. Portanto, proponho que este estudo deveria ser entendido como uma
contribui¢ao para a area de pesquisa em questdo, em termos de validacdo de teoria relevante e
destacando a relagdo entre o estado da arte no contexto e comportamento do varejo (HUNTER;

SCHMIDT, 2004).
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