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RESUMO

Os servicos digitais oferecem o compartilhamento de recursos de conhecimento e sao
capazes de oferecer processos de inovacao e operacdes. Podem ser definidos como
servigos que sao fornecidos pela internet utilizando tecnologia e que incluem varios
tipos de canais como redes sociais, e-commerce, economia compartilhada etc. O
objetivo da presente pesquisa € analisar os impactos das varidveis comportamentais
(Confianca na Plataforma, Inovacdo Pessoal, Riscos de Privacidade, Riscos
Financeiros, Influéncia Social) e as varidveis de expectativa (Confirmagdo da
Expectativa e Satisfacdo) na Intencdo de Continuidade de Uso de servicos digitais. A
pesquisa quantitativa foi utilizada e a coleta de dados foi realizada através de uma
survey online, que obteve 506 respondentes finais. A analise dos dados foi feita dos
softwares IBM SPSS e SmartPLS 3.0 para técnicas estatisticas multivariadas. Através
da andlise estatistica dos dados, concluiu-se que Confianca na Plataforma e Influéncia
Social ndo impactam positivamente a Intencéo de Continuidade de Uso. Assim, das
oito hipoteses desta pesquisa, apenas duas ndo foram suportadas.

Palavras-chave: Servigos Digitais. Intengdo de Continuidade de Uso. Inovagéo
Pessoal. Influéncia Social. Confirmacdo da Expectativa. Satisfacdo. Riscos de
Privacidade. Riscos Financeiros. Confianca na Plataforma.



ABSTRACT

Digital services offer the sharing of knowledge resources and are able to offer
innovation processes and operations. They can be defined as services that are
provided by the Internet using technology and that include various types of phenomena
such as social networks, e-commerce, shared economy, etc. The objective of this
research is to identify the impacts by the behavioural variables (platform trust, personal
innovativeness, privacy risks, financial risks, social influence) and the expectation
variables (expectation confirmation and satisfaction) in the continuance intention of
digital services. The quantitative research was used, and data collection was
performed through an online survey, which obtained 506 final respondents as a
sample. Data analysis was made of IBM SPSS and SmartPLS 3.0 software for
multivariate statistical techniques. Through statistical analysis of the data, it was
concluded that trust in the platform and social influence do not positively impact the
continuance intention. Thus, of the eight hypotheses of this research, only two were
not supported.

Keywords: Digital Services. Continuance Intention. Personal Innovativeness. Social
Influence. Expectation Confirmation. Satisfaction. Privacy Risks. Financial Risk.
Plataform Trust.
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1 INTRODUCAO

Dados recentes mostram que ha mais de 4,5 bilhdes de usuarios de internet no
mundo, o Brasil ocupa a 52 posi¢do no ranking dos paises com maior numero, com
quase 150 milhdes de usuérios INTERNET WORLD STATS, 2019). A adoc¢édo de
internet cresce exponencialmente e isso exige a melhora continua dos servigos
digitais e coordenacdo do conhecimento do usuario por empresas, individuos e
comunidades (RITA; OLIVEIRA; FARISA, 2019).

Com maior popularizacdo da Internet, os servigos digitais tem sido o setor que
mais crescem e a informacao é o principal valor trocado entre 0 usuario e a prestadora
de servico (SANTOS, 2003). Uma pesquisa feita pela Visual Capitalist (2019) mostra
0 que acontece na internet em 60 segundos e entre os dados estdo: 41 novas
inscricbes em servicos de streaming de musica, mais de 900 mil dolares gastos em
compras online e quase 700 mil horas assistidas de Netflix.

Para Flowers e Meyer (2020), os servicos digitais' oferecem o
compartilhamento de recursos de conhecimento e também processos de inovacédo e
operacdes. Assim, podem ser definidos como servicos que sao fornecidos pela
internet utilizando tecnologia e que incluem varios tipos de fendmenos como redes
sociais, e-commerce, economia compartilhada, etc., para se beneficiar do acesso aos
usuarios. Os servicos digitais desenvolvem o relacionamento com o cliente, pois
podem melhorar a satisfacdo do cliente. Além disso, a qualidade é essencial na
diferenciacao dos servicos digitais (CHUANG; LIN, 2017).

A digitalizacdo dos servigos é vista como uma maneira de aumentar a potencial
competitividade, gerando novas oportunidades de criacdo de valor e geracdo de
receita (KALAMALDIN et al., 2020). De acordo com Sjodinet al. (2020), a
digitalizacdo dos servicos pode ser definida como um sistema associado a
transformacdo de processos, recursos e ofertas, de modo a criar, fornecer e
capturar uma ampla gama de tecnologias digitais. Assim, pode-se dizer que servi¢os
digitais envolvem uma série de tecnologias a fim de transformar um modelo de
negocios, geralmente centrado em um produto, em uma ldgica de servico.
(KALAMALDIN et al., 2020).

lPara fins de pesquisa, os termos "e-service", "m-commerce" e "digital services" foram utilizados como
servigos digitais.
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Para Xu, Munsun e Zeng (2017), os servicos digitais atendem todos 0s servicos
no processo de compra online e devem cobrir todos os passos das transacdes para
fornecer um fluxo de informacgdes interativo. Os servicos digitais fornecem valor e
utilidade adicionais além do proprio servi¢o para os usuarios. Eles sdo abundantes em
informacdes, possibilitadas pela tecnologia. Com foco na usabilidade, manter os
clientes fiéis representa um grande desafio para os provedores de servicos
eletronicos (CHEA; LUO, 2014).

Wareham, Zheng e Straub (2005) definiram servigos digitais como prestacao
de servicos diferentes do varejo tradicional (profissionais, entretenimento ou
educacdo). Eles podem estar em diferentes ramos de servicos, como Servicos
de streaming de video (Netflix, Amazon Prime, HBO GO, GloboPlay), servigos de
transporte (Uber, 99, Cabify), servicos de streaming de musica (Spotify, Deezer, Apple
Play, Google Music), servicos de tele entrega (iFood, Uber Eats, Rappi, PedidosJa,
James Delivery), fintechs (Nubank, Warren, PagSeguro, Toro Investimentos) e
também ramos de turismo (Airbnb, Booking, Kayak).

Os servicos digitais estdo no dia a dia das pessoas, e seu 0 sucesso depende
da continuidade de uso. Para Bhattacherjee (2001), € evidente a importancia da
continuidade para o sucesso de um sistema de informacgdo, como a base efetiva de
assinantes, a participacdo de mercado e as receitas dessas empresas dependem do
namero de usuarios iniciais, sendo a retencdo de usuarios muito relevante, ja que a
atracdo de novos clientes custa em torno de cinco vezes mais.

Estudos anteriores sobre retencédo de clientes em sistemas de informacéo
geralmente sdo focados em um comportamento de pés-adocédo chamada intencdo de
continuidade de uso. Entretanto, Chea e Luo (2008) apontam que a compreensao de
outros comportamentos pés-adocao estdo se tornando cruciais para pesquisadores.
Estudos anteriores relevam que clientes fidelizados, além de continuarem a utilizar o
produto ou servico, também auxiliam no recrutamento de outros usuarios, ja clientes
insatisfeitos, além de parar de usar um produto ou servico, desanimam outros
possiveis usuarios.

Para Ding (2019), o uso continuo € substancialmente diferente da adocéao,
sendo indispensavel para o sucesso de sistemas de informacdo, pois isto, a
compreensao dos fatores que influenciam o uso continuo pode ajudar os praticantes

em uma melhor tomada de decisdo. Na pesquisa de Wang e Wang (2019), é utilizada



13

a Teoria de Confirmacéo da Expectativa, que afirma que a satisfacdo e a intencéo de
recompra sao determinadas pela expectativa inicial ou o nivel de confirmacéo, onde
as percepgdes sdo construidas sobre o desempenho com base na experiéncia de
consumo. Assim, Lu (2014), utiliza a intencao de continuidade de uso no contexto de
Tl para prever comportamento continuos em mobile commerce.

O presente estudo busca colaborar no estudo da intencdo de continuidade de
uso e como ele se manifesta nos servicos digitais. Os resultados obtidos devem ajudar
no entendimento do comportamento dos usuérios pés-adocdo de servigos digitais,
auxiliando as empresas no gerenciamento e retencdo de seus clientes. Além disso,
deve gerar mais discussdes sobre o tema tanto em meio académico, quanto entre
usuarios, empresas e futuros empreendedores. Assim, realizou-se um estudo para
analisar os fatores que influenciam a intencéo de continuidade de uso em relagéo aos
servicos digitais utilizando as variaveis comportamentais (confianca na plataforma,
inovacdo pessoal, riscos de privacidade, riscos financeiros, influéncia social) e as

variaveis de expectativa (confirmacao da expectativa e satisfacao).

1.1 JUSTIFICATIVA

Em um relatério anual da PwC (2020), algumas perguntas foram feitas,
incluindo quais oportunidades no varejo e induastria de consumo priorizara
e/ou investira nos préximos 12 meses e 66% delas respondeu que seria melhorar a
experiéncia final do cliente, 47% quer construir uma marca através das redes
sociais em oposicao a publicidade tradicional e 30% quer usar inteligéncia artificial
para melhorar interacdes com o cliente. Estas também sdo algumas das acdes pelas
quais as empresas de servicos digitais sdo conhecidas. Também pelo fato de serem
agentes de mudanca, 0s servicos digitais sdo conhecidos como tecnologias
disruptivas, por conta do seu potencial de transformacdo do modelo de negécio a
vantagem competitiva que elas tém.

J4, de acordo com Web Analytics World (2016), ha sete motivos comuns para
o0 abandono de aplicativos ap0s o primeiro uso, eles sao: experiéncia do usuario fraca,
preocupacdes com o usuario, aplicativo facilmente substituivel, enorme quantidade de
anuncios, bugs e falhas técnicas, barreiras a entrada, como login e a ma experiéncia

geral do usuario. Segundo Ruutu, Casey e Kotovirta (2017) as plataformas digitais
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vém atraindo atencao, porém os estudos se concentram nos sistemas operacionais
de smartphones. Para Lu (2014), os usuarios de servi¢os digitais ndo sdo apenas
usuarios de tecnologia, mas também consumidores e é fundamental para os servigos
digitais 0 aumento da intencao de continuidade de uso para 0 seu sucesso.

Segundo Wang, Lin e Liu (2019), a Teoria da Expectativa da Confirmacéao
(ECT), sugere que, na fase pos adocdo do produto ou servico, o desempenho
percebido pelos consumidores afeta positivamente a confirmacao das expectativas, 0
que, por sua vez, afeta a satisfacao e a intencédo de recompra. Assim, no contexto de
sistemas de informacéo, pelo Modelo de Confirmacéo da Expectativa — ECM —, pode-
se oferecer um mecanismo para explicar as motivacdes dos consumidores no
contexto especifico dos servicos digitais no cerne da satisfagdo do consumidor e,
portanto, resultam em uma variedade de comportamentos p6s-adoc¢édo. A continuidade
de uso é fundamental para a sobrevivéncia do comércio eletrénico entre empresas e
consumidores (BHATTACHERJEE, 2001).

A pesquisa de Alalwan (2020) contemplou a inteng&o de continuidade de uso
de aplicativos de tele entrega, tendo como questdo principal o impacto que o0s
aplicativos tém na experiéncia do consumidor em satisfacdo e intencdo de
continuidade de uso de aplicativos de celular em geral, assim como mostrado na
analise de Web Analytics World (2016), a experiéncia do usuario na plataforma € um
dos principais motivos para abandonar o servi¢o. Ja a pesquisa de Hsiao, Chang e
Tang (2016), focou no entendimento da intengéo de continuidade de uso de aplicativos
sociais como Whatsapp e WeChat.

Assim, o atual trabalho busca servir de fomento para novos servicos digitais
que possam utilizar-se deste conhecimento para implementar métodos de
continuidade de uso, a partir dos fatores citados, de acordo com a realidade da sua
empresa, assim, planejando de forma mais eficiente os investimentos nestes quesitos.
Assim como, ha pesquisa de Yu et al. (2018), eles investigam o comportamento de
uso continuo dos usuéarios de m-commerce que € importante tanto para o
académico pesquisadores e praticantes.

O presente estudo esta estruturado em 5 capitulos. O capitulo 1, introduz o
tema da pesquisa. No capitulo 2, é apresentada a revisdo de literatura para apresentar
0s conceitos envolvidos do estudo. Ja o capitulo 3, o método utilizado para organizar

os dados e a survey sao apresentados. No capitulo 4 sdo demonstrados os dados da
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survey pré-teste e da survey final, sendo realizados também os testes de validacéo
de face e contetudo do instrumento. No capitulo 5, estdo as consideracfes finais,

demonstrando os achados do estudo.
1.2 QUESTAO DA PESQUISA

Assim, com o aumento da adocéo de servicos digitais, o atual estudo busca
entender mais sobre a intencdo de continuidade de uso, analisando fatores que
possam estar relacionados com este fendmeno propondo-se a responder a seguinte
questdo: As varidveis comportamentais e de expectativa impactam a intencao de

continuidade de uso de servicos digitais?
1.3 OBJETIVOS

Nesta subsecdo sdo definidos os objetivos geral e especificos que deram

origem a presente pesquisa levando em conta a questéo levantada.
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar os impactos de confianca na plataforma, inovacao pessoal, influéncia
social, riscos financeiros e riscos de privacidade na intencdo de continuidade de uso

de servigos digitais.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Analisar se inovacdo pessoal e influéncia social impacta significantemente
no uso e na intencao de continuidade de uso de servicos digitais;

e Avaliar se confirmacdo e conflanca na plataforma impactam
significantemente na satisfagéo;

e Realizar uma analise qualitativa sobre fatores que influenciam a intencéo de
continuidade de uso;

e Analisar a relevancia preditiva do modelo para explicar a intencdo de

continuidade de uso de servigos digitais.
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2 REVISAO DE LITERATURA E HIPOTESES

No presente capitulo sdo apresentados os diferentes conceitos e
conhecimentos encontrados em fontes bibliograficas para a compreensdo e
entendimento da realizagdo do estudo. As secOes estdo divididas em: Servigos
Digitais, Intencdo de Continuidade de Uso, Confirmacao, Satisfacdo, Confianca na
Plataforma, Influéncia Social, Inovacdo Pessoal, Riscos Financeiros, Riscos de

Privacidade, o Modelo da Pesquisa e as hipéteses da mesma.

2.1 SERVICOS DIGITAIS

As tecnologias disruptivas, como sdo chamados os servicos digitais, diferem
das tecnologias existentes na medida em que eles introduzem uma nova dimensao
de desempenho para servigos onde anteriormente ndo havia concorréncia. Portanto,
alteram a base da concorréncia; a nova tecnologia pode suceder a tecnologia
existente no mercado (SCHMIDTHUBER; MARESCH; GINNER, 2020). Eles estéo
cada vez mais presentes do nosso dia a dia e sdo oferecidos tanto por empresas
tradicionais e on-line tanto para ganhar vantagem competitiva ou por necessidade
competitiva (CHEA; LUO, 2008).

O mercado de servicos digitais, segundo Wang, Ou e Chen (2019), é
fortemente competitivo, entdo os esforcos sdo, tanto para atracdo de novos USUArios,
guanto para a manutencao dos atuais. Sendo o custo da aquisicdo de novos clientes
mais alto, a fidelizac&o e o incentivo ao marketing boca a boca € algo que os gerentes
de servigos digitais prezam para sustentar o desenvolvimento a longo prazo (LU,
2014).

Para Ciriello, Richter e Schwabe (2018) a tecnologia digital tem trés
caracteristicas fundamentais para serem inovadoras: (a) as informacfes podem ser
armazenadas, transformadas, transmitidas e rastreadas por qualquer dispositivo
digital; (b) as informacgdes digitais podem ser editadas, tornando as solugdes digitais
suscetiveis as mudancgas apés a implantagéo por interagcdo com sistemas externos e;
(c) tecnologia digital € necessaria para criar tecnologia digital. Assim, a tecnologia
digital € o resultado e a base para o desenvolvimento de inovagdes digitais, implicando
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alta escalabilidade e baixas barreiras de entrada e levando a ampla participacéo
e inovacao democratizada (CIRIELLO; RICHTER; SCHWABE, 2018).

Para Wareham, Zheng e Straub (2005) os servicos digitais sao prestados de
forma diferenciada do varejo tradicional, como profissionais, entretenimento e
educacado. Os servicos digitais possuem um modelo de negdcio especifico, onde
permite que os usuarios utilizem os servicos a qualquer hora e qualquer lugar, além
de sempre ligado, ser centrado na localizagéo, conveniéncia e
personalizacdo (MAHATANANKOON; WEN; LIM, 2005). Assim, a proposta de valor
€ a criacao de escolha, ou novas liberdades, para os clientes incluindo flexibilidade,
conveniéncia e onipresenca. Essas caracteristicas sdo determinantes na avaliacao
geral dos usuéarios por qualidade do servico, assim influenciando seus
comportamentos de uso dos servicos. Quando os usuarios de um servico o
consideram de alta qualidade, € menos provavel que eles procurem alternativas e
considerem o atual servico ter um bom custo-beneficio (WANG; OU; CHEN, 2019).

O surgimento de grandes inovacdes tecnologicas que estimularam
investimentos estratégicos significativos, reflete no interesse académico em como as
tecnologias digitais conduzem a transformacdo para a centralizacdo de servicos
(TRONVOLL et al., 2020). Segundo Gera, Chadha e Ahuja (2020), aplicativos moéveis
foram desenvolvidos, primeiramente, para cumprir propdsitos funcionais, e apoés isso,
evoluiram para redes sociais, GPS e servicos digitais, podendo-se dizer que a
intencdo do consumidor de usar esses aplicativos podem ser diferentes em
dependendo do propdésito da adocéo.

Para Ng e Wakenshaw (2016), a digitalizacdo € a conversdo de qualquer tipo
de informacdo para um formato digital, assim, as informacdes obtidas podem ser
processadas, armazenadas, e transmitidos através de circuitos digitais, dispositivos e
redes. Para Vendrell-Herrero et al. (2018), os servicos digitais sdo diferentes dos
produtos por quatro motivos: 0 relacionamento usudrio-produtor, € um servico
intangivel, a aplicabilidade em outros modelos de negécios e a ndo-exclusao,
podendo-se utilizar outros servigos e produtos simultaneamente. Os servi¢os digitais
também podem mediar o fluxo de informacgbes e, assim, permitir a interconexao de
produtos e servicos e diferentes "clientes": cidades, prestadores de servigcos e
fim usuarios em varios lados de uma plataforma (RUUTU; CASEY; KOTOVIRTA,
2017).
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Segundo Maffe e Ruffoni (2009), a maioria dos produtos e servicos que estao
redefinindo o cenario global na area dos negdcios servem o0 que € chamado de
mercado frente e verso. Os produtos e servicos em mercados frente e verso,
geralmente, sdo plataformas que fornecem infraestrutura e regras facilitando as
transacbes e podem confiar em produtos fisicos ou em locais que prestam
servicos. Estes mercados séao definidos como tendo uma ou varias plataformas que
permitem interagfes entre usuarios finais tentam integrar custo e receita cobrando
adequadamente cada lado” (MAFFE; RUFFONI, 2009).

Para Rust e Lemon (2001) os servicos digitais representam o futuro do
comércio eletrdnico. E proporcionar aos consumidores uma experiéncia superior em
relagdo ao fluxo interativo de informagdes. Ja van Riel, Liljander e Jurriens (2001),
apresenta cinco caracteristicas para servicos digitais, sendo eles: o servico
principal, servicos de facilitacdo, servicos de apoio, servicos complementares
e interface de uso. A pesquisa de Shao et al. (2018) mostra que os servicos digitais

representam uma inovacgao técnica de pagamento tradicional.
2.2 INTENQAO DE CONTINUIDADE DE USO

A Teoria da Confirmacdo da Expectativa (ETC) é utilizada amplamente em
contextos de recompra e continuidade de uso de produtos e servicos
(BHATTACHERJEE, 2001). Tendo origem na area de pesquisa de Marketing, por
Oliver (1980), a ETC afirma que as expectativas levam a satisfacdo pos-compra em
conjunto com o desempenho.

O fluxo de consumo que € a base da ETC, segundo Bhattacherjee (2001), seria:
(a) o consumidor forma expectativa sobre um produto ou servico; (b) ele utiliza o
produto ou servi¢o; (¢) ap6s um periodo de consumo inicial, o consumidor forma
percepcdes sobre o desempenho; (d) ele avalia o desempenho em relacdo a
expectativa gerada, formando confirmacéo da expectativa ou ndo; (e) consumidor fica
satisfeito, ou nédo, resultante do nivel de confirmacao; (f) se ele esta satisfeito, ha
intencdo de recompra, se ndo, 0 uso é descontinuado.

Para Nabavi et al. (2016) a intencéo de continuidade de uso € a escolha de um
individuo a continuar utilizando um determinado sistema ou tecnologia de informacé&o.

Sendo assim, esta escolha é diferente do uso inicial deste determinado sistema. Os
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fatores que levam os usuarios a continuar utilizando um sistema séo de indispensavel
entendimento para a viabilidade a longo prazo e um possivel sucesso de um sistema.
Isso porque, como citado anteriormente, reter usuarios € muito mais econémico do
que atrair novos (CHEA; LUO, 2008).

Segundo Bhattacherjee (2001), a decisdo de continuidade dos usuarios de
sistemas de informacédo € parecida com a de recompra dos consumidores, por trés
motivos: existem por causa da decisao inicial (aceitacdo ou compra), sao influenciadas
pelo uso inicial e podem levar a reversdo pelo uso inicial. Pesquisas indicam que
indicam que a intencdo de continuidade de uso do usuario é diferente da intencéo
inicial de uso, pois a continuidade é mais fundamental para determinar as avaliacdes
dos usuérios sobre o sistema ou servico (WANG; OU; CHEN, 2019).

Os usuérios sédo influenciados por varios fatores e os profissionais podem ser
beneficiados pela compreensao dos principais fatores que determinam a intencéo de
continuidade de uso de servicos digitais entre os usuarios. A continuidade de uso é
uma decisdo pés-adogcdo de um determinado sistema. O termo pds-adocédo indica
para um conjunto de comportamentos que seguem a aceitacao inicial, incluindo
continuidade, rotinizacdo, infusdo, adaptacdo, assimilacdo etc., na literatura é
frequentemente usado como sinénimo de continuidade (NABAVI et al., 2016).

Bhattacherjee (2001) utilizou a pesquisa de Oliver (1980) para construir o
Modelo de Confirmagcédo da Expectativa (ECM) a fim de comparar a decisao de
continuidade de sistemas de tecnologia a decisdo de recompra dos consumidores,
afirmando assim, que a percepc¢éao de utilidade do p6s-uso e a satisfacdo do usuario
levam a intencao de continuidade de uso (OGHUMA et al., 2016). O ECM foca na pos-
adocao de produtos e servigos, onde a expectativa pode mudar com o tempo, pois
informacdes adicionais sdo obtidas validando as expectativas iniciais ou n&o
(ASHRAFI et al., 2020).

Para Tam, Santos e Oliveira (2020), ha vérias pesquisas com este modelo com
base, abordando servigcos e produtos na area de Tl, a fim de aprofundar o conceito de
aceitacdo poés-aceitacdo e examinar o comportamento dos individuos. Em sua
pesquisa, foi utilizado o modelo ECM a fim de entender os fenémenos da pés-adocao
dos aplicativos méveis. Ja na pesquisa de Chen, Yen e Peng (2017), ECM foi
integrado com outros modelos para explorar os fatores que influenciam a intencéo de

continuidade de uso de revistas digitais.
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O ECM também foi utilizado para aprofundar os estudos de intencdo de
continuidade de uso em smartwatches (NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM, 2018),
mecanismos de busca de internet (ZHANG; TANG; ZHANG, 2018), Facebook, coo
rede social (MOUAKKET, 2015), aplicativos de mensagens instantaneas (GONG et
al., 2018), entre outros. Neste estudo, o ECM foi utilizado para examinar a intencao

de continuidade de uso de servicos digitais.
2.3 CONFIRMA(}AO DA EXPECTATIVA

Para Bhattacherjee (2001), a confirmacdo da expectativa é a percep¢do do
usuario sobre a relacdo entre expectativa do uso e o desempenho real. Os usuarios
desenvolvem suas expectativas a partir do sistema, e esta confirmacdo de suas
expectativas, resultante de seu uso real, determina sua satisfagéo. A confirmacgéo de
expectativa dos usuérios é definida como a extensdo em que 0s usuarios recebem
seus beneficios esperados utilizando estes servicos (AKRAM, 2019).

Também pode-se inferir que a confirmacdo da expectativa se da pela
comparacdo das expectativas da experiéncia real e a representagdo da soma de
resultante de experiéncias anteriores (ALGHAMDI et al., 2018). A confirmagédo da
expectativa, além disso, consegue capturar o nivel de desempenho do sistema de
informacéo, juntamente com sua influéncia em usabilidade percebida, motivando os
usuarios a continuacao de uso (NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM, 2018).

A confirmacédo da expectativa é obtida quando diferenca entre as expectativas
originais sobre um produto ou servico adquirido e desempenho do mesmo sédo
reduzidas (CHO; LEE, 2020). Quando estas expectativas em relacdo a utilidade de
um sistema de informacéo ndo sédo confirmadas na pos-adocdo, os usuarios podem
modificar suas expectativas pré-existentes. (BOLEN, 2020).

O desempenho tecnolégico dos sistemas de informacdo € diretamente
relacionado com a utilidade da mesma. (CHO; LEE, 2020). Varios estudos utilizaram
confirmacéo da expectativa para verificar a intencado de continuidade de tecnologias
da informacé&o, como arquivamento de impostos on-line (AKRAM, 2019), smartwaches
(PARK, 2020) e social commerce (OSATUYI et al.,, 2020). Portanto, este estudo
propde a seguinte hipdtese:

H1: A Confirmacéo da Expectativa impacta positivamente com a Satisfacéo.
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2.4 CONFIANCA NA PLATAFORMA

Morgan e Hunt (1994) definiram confianca como a crenca em uma parte da
existéncia de sustentacdo de uma promessa com base em integridade, benevoléncia
e competéncia. A confianca desempenha um papel importante no relacionamento com
0S usuarios, pois o compromisso de relacionamento € um suporte em ambientes
online na formacéo de inten¢cdes de compra, recompra e continuidade de uso (CUI et
al., 2020).

A confianca é imprescindivel na ado¢cdo de servicos digitais por conta da
reducdo da incerteza e da percepcdo dos riscos associados aos sistemas de
informacéo. A construcdo desta confianca € um processo, muitas vezes lento, onde
trés aspectos sao precisos: condicOes facilitadoras, garantia estrutural e normalidade
situacional (OFORI et al., 2017). Para Zhou (2013), a confianga mitiga 0s riscos e
incerteza percebidos pelos usuarios, por isto é identificada como um fator significativo
para facilitar o comportamento do usuario, contribuindo para a continuidade do uso.

Segundo Mao et al. (2020), a confianca é medida em um nivel individual,
incluindo afetos, comportamentos, envolvendo expectativas de acdes alheias e
disposicdo de ser vulneravel. Também pode ser vista como um incentivador do
comportamento e da vida formando a base das trocas econdmicas e de interacao
social. A confianca na plataforma € importante para 0os usuarios sentirem seguranca
interagindo com a plataforma com base no pressuposto de uma eficiéncia esperada.
A base desta confianca depende da autenticidade do contetdo digital e do processo
de transacoes da plataforma (ZHANG et al., 2020).

Bugshan e Attar (2020) apontam que criar confianca € um processo muito
relevante para qualquer aplicativo comercial. As causas para a falta de confianca nas
plataformas de servigos digitais foram identificadas como autenticidade, confiabilidade
e apoio social. Estudos sugerem que as motivacdes dos usuarios dependem de sua
confianca na tecnologia e na plataforma (AYABURI; TREKU, 2020).

A confianga facilita o comportamento de correr riscos em circunstancias de
oportunismo e incerteza, porque pode diminuir a transacdo e pesquisar custos
associados a interacAo com outras pessoas e ao monitoramento seu
comportamento (MAO et al., 2020). Assim, aumento da confianga pode reduzir o risco

de privacidade percebido, porém também pode-se associar que o risco de privacidade
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€ um pré-requisito para a confianca. Os usuarios confiam e percebem o risco de
privacidade  em relacio as empresas  portadoras dos  servigcos
sociais. (BUGSHAN; ATTAR, 2020).

O impacto da confianca na plataforma na satisfacdo ja foi verificado em
diversos estudos, como fintechs (OFORIlet al., 2017), mobile commerce
(SARKAR; CHAUHAN; KHARE, 2020) e sistemas de pagamentos de transporte
publico (LIEBANA-CABANILLAS; MOLINILLO; RUIZ-MONTANEZ, 2019). Portanto,
este estudo propde a seguinte hipotese:

H2: A Confianca na Plataforma impacta positivamente com a Satisfacéo.

Assim como, seu impacto na satisfacdo, ha varios estudos que verificaram se
a confianca na plataforma impacta a intencdo de continuidade de uso, como em
plataformas de crowdsourcing (WANG; WANG, 2019), mobile banking (ASNAKEW,
2020) e mobile payment (SHAO et al., 2018). Portanto, este estudo propde a seguinte
hipoétese:

H3: A Confian¢ca na Plataforma impacta positivamente com a Intencdo de
Continuidade de Uso.

2.5 SATISFACAO

A satisfacdo é um sentimento amplamente estudado, por ser de extrema
importancia em contextos organizacionais e psicolégicos. A partir delas, gestores
podem identificar problemas ou melhorias a partir do ponto de vista de seus clientes.
Com esses dados, é possivel tirar insights de melhorias dos servigos ou produto. A
satisfacdo é definida por (BHATTACHERJEE, 2001) como um estado psicoldgico ou
resultante de uma avaliacao entre expectativa e desempenho.

A caracterizacdo de satisfacdo do cliente, de acordo com Kotler (1999), é
resultado do sentimento de prazer ou de desapontamento de ter sido bem atendido.
Esses sentimentos resultam da comparacdo que o cliente faz do desempenho
percebido de um servigco e suas expectativas. Ja Lovelock (2001), explica que se o
servigo que o cliente receber for acima das suas expectativas, entédo o cliente estara
com o grau de satisfacao elevado.

Boulding et al. (1993) postulam que o construto da satisfacdo apresenta dois

conceitos essenciais: a satisfagdo especifica a uma transacdo e a satisfacdo
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cumulativa. A visdo da satisfacdo especifica a uma transacgao serve para a avaliacao
de situacdes especificas, enquanto a visdo cumulativa € Gtil quando o consumidor
possui experiéncias passadas com determinado servico. A satisfacdo reflete
sentimentos desenvolvidos entre varias interacdes com um provedor de Servigos.
Pesquisas existentes mostram que a satisfacdo é um forte determinante do
comportamento de continuidade de uso (ZHOU, 2013).

A satisfacdo tem consequéncias positivas nas intengdes futuras, por meio do
impacto na atitude dos usuarios (OLIVER, 1980). Ela é importante durante a fase de
avaliacao da experiéncia de compra, consumo e uso de um produto ou um servigo. A
satisfacdo prediz a intencédo de continuidade de uso de um individuo, que é definida
como O grau em que um usuario pretende continuar usando um sistema de
informac&o (LIEBANA-CABANILLAS; MOLINILLO; RUIZ-MONTARNEZ, 2019). Para
Delone e McLean (2003), quanto maior a qualidade do sistema, maior a satisfacdo do
usuario, sendo a satisfacdo a medida mais importante para saber a opinido do usuario.
Eles também consideraram a satisfacdo do usuario um fator de longo prazo que afeta
a intencéo de uso dos individuos.

Na pesquisa de Chiu, Chiu e Chang (2007), a satisfacéo estéa significativamente
associada a intencao de continuidade de uso. Para Wang, Ou e Chen (2019), que
adota a perspectiva cumulativa, a satisfacdo pode ser definida como uma resposta
baseada na avaliacdo geral dos usuarios e de suas expectativas e experiéncias nesta
entidade especifica, como sistema de prestacdo de servicos, fornecedor ou provedor
de servigos. Para Tran, Pham e Le (2018), a satisfacdo eletrénica e baseada na
experiéncia online, representa a percepcdo dos consumidores na exploracdo de
informagdes online.

Alguns autores verificaram o impacto da satisfacdo na intencéo de continuidade
de uso em diferentes contextos, como em servi¢os de saude online (KIM et al., 2019),
servicos de economia compartilhada (WANG; LIN; LIU, 2019) e aplicativos de redes
sociais (HSIAO; CHANG; TANG, 2016). Portanto, este estudo propde a seguinte
hipotese:

H4: A Satisfagdo impacta positivamente com a Intencédo de Continuidade de

Uso.
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2.6 INOVACAO PESSOAL

A inovacédo pessoal é entendida como a antecipacao da adocéo de novas ideias
por parte de um individuo em relagdo a outros na mesma comunidade social
(ROGERS; ROGERS; SHOEMAKER, 1971). Também é conceituada como a
inovacdo do usuario com a tendéncia de utilizar novos produtos e/ou servicos em
breve depois de surgem no mercado e mais cedo do que a maioria dos outros usuarios
(HONG; LIN; HSIEH, 2016).

Assim, se 0s usuarios apresentam maior inovacado em relacdo aos outros e a
um novo produto ou servico, eles podem ter maior probabilidade de serem adotantes
precoces de inovagdes do que outros consumidores, isto inclui fatores psicoldgicos
como curiosidade, racionalidade e ambicdo e elementos socioldégicos, como
exposicdo a fontes de midia e busca de fontes de inovacdo. (MIDGLEY; DOWLING,
1978; STRUTTON; LUMPKIN; VITELL, 2011). Para Lu (2014) a inovacdo pessoal
surgiu como a vontade de um individuo de experimentar qualquer nova tecnologia da
informacdo, assim a inovacdo pessoal simboliza a propensdo a tomada de risco
existente em certos individuos e ndo em outros.

Sendo assim, a inovacao pessoal € mais eficaz na adoc¢ao de inovacoes, ja que
captura a tendéncia natural de um individuo de experimentar uma nova tecnologia em
varios dominios de aceitacdo (LU, 2014). Usuéarios que tem tendéncia a acodes
inovadoras, geralmente, tém predisposicdo para experimentar novas tecnologias,
porém ainda ndo é conhecida a intencdo de continuidade de uso apdés o teste inicial.
Pesquisas anteriores sugerem resultados variados sobre o papel do consumidor
inovacao na adocédo de servicos online (LIN; FILIERI, 2015).

Pesquisas apontam que a inovacdo do usuario € um conceito importante para
compreender a adocdo de novos produtos ou servicos e tentar prever um
comportamento de compra utilizando a capacidade de inovacdo (HONG; LIN; HSIEH,
2016). A inovacdo pessoal desempenha um papel importante ao influenciar as
decisbes de continuidade pos-ado¢cdo m-commerce, segundo Lu (2014), os usuarios
com niveis mais altos de inovacao pessoal, devido a terem uma tolerancia a risco mais
forte e confianga nas capacidades do sistema para lidar com mudangas frequentes,
Sa0 mais provaveis continuar o uso. Por esta légica, as pessoas inovadoras devem

estar mais dispostas a continuar usando sistemas ageis.
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Para Lin e Filieri (2015), os individuos predispostos a inovacéo ficam ansiosos
para repetir o comportamento, uma vez que os beneficios fornecidos pela tecnologia
inovadora sdo reconhecidos. Assim, a inovacao pessoal predispdes 0s usuarios a uma
resposta rapida e consistente, ja que pessoas inovadoras tendem a buscar novas
experiéncias mentais criando avaliacdes sobre se 0s servi¢os virtuais atendem as
expectativas experimentais iniciais e incentivar  0s usuarios a
permanecer. (SANCHEZ-FRANCO; ROLDAN, 2010).

O impacto inovacao pessoal na inten¢éo de continuidade de uso j& foi abordado
em diversos estudos, como em mobile commerce (LU, 2014), aplicativos de compras
(NATARAJAN; BALASUBRAMANIAN; KASILINGAM, 2017), instant shopping
(BRUSCH; RAPPEL, 2020) e mobile payment
(SCHMIDTHUBER; MARESCH; GINNER, 2020). Portanto, este estudo propde as
seguintes hipéteses:

H5: A Inovacdo Pessoal impacta positivamente com a Intencdo de

Continuidade de Uso.
2.7 INFLUENCIA SOCIAL

A influéncia social se refere a relacdo que um individuo tem com um ou mais
grupos sociais que fazendo com que a utilidade percebida do produto ou servico seja
aumentada (LIEBANA-CABANILLAS; MOLINILLO; RUIZ-MONTANEZ, 2019). Tem
também a capacidade de melhorar o bem-estar social. Na pesquisa de Lu et al. (2016),
a influéncia social foi utilizada como uma dimensdo onde os membros de um grupo
social motiva o comportamento dos outros. Em varios estudos, este fator é
considerado critico, pois além de influenciar a tomada de decisdo de utilizacao,
também pode influenciar a continuidade de uso de servigos digitais.

Para Huang (2020), a influéncia social refere-se a repercussdo de
pensamentos, atitudes ou decisdes de um grupo ou individuo sobre as ideias dos
usuarios. Esta influéncia pode ou néo ter efeitos no comportamento 0s usuarios e
pode ou ndo ser intencional (RAMOS; BORATTO; CALEIRO, 2020). Estas eventuais
mudancas de percepcdes e intengcdes comportamentais podem ser decorrentes da

internacionalizagdo das opiniées da influéncia social (LU, 2014).
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A influéncia também pode ser vista como o impacto de outros compradores e
usuarios nos consumidores (ISHIBASHI; YADA, 2019). E também como o impacto do
poder discursivo formado por influéncia social. A decisao de continuar ou interromper
0 uso pode ser considerada uma consequéncia do poder sob o consumidor (LU et al.,
2016).

A influéncia social pode afetar o usuario ativa ou passivamente, pois refere-se
a intengdes tangiveis ou interagdes fisicas, reconhecidas e compartilhadas entre duas
partes (ARGO; DAHL, 2019). Assim, os usuéarios podem considerar um sistema Uutil e
optar por usa-lo, se as pessoas proximas a eles acharem que deveriam, mesmo que
0S proprios ndo sejam tao favoraveis ao sistema por si s6 (ZHANG et al., 2020).

A pertinéncia da influéncia social no desenvolvimento da confianga inicial foi
maior do que a encontrada em outras habilidades na pesquisa de Zhang et al. (2020).
Entdo, a influéncia social pode afetar o nivel de confianca dos usuéarios em relacéo ao
um sistema. Na pesquisa de alguns autores também foi abordada a influéncia social
impactando a intencédo de continuidade de uso, como em aplicativos de compras
online (CHOPDAR; SIVAKUMAR, 2018), social mindtools (HUANG, 2020), mobile
commerce (SHAW; SERGUEEVA, 2019) e aplicativos de tele entrega (ALALWAN,
2020). Portanto, este estudo propfe as seguintes hipbteses:

H6: A Influéncia Social impacta positivamente com a Intencéo de Continuidade

de Uso.
2.8 RISCOS

O termo risco é utilizado para descrever a exposicdo de um individuo a
adversidade (ORGAN; STAPLETON, 2012). E uma caracteristica importante nos
modelos de adocdo de sistemas de informacéo, pois reflete as percepcdes dos
usuarios quanto as incertezas e as consequéncias adversas, reduzindo a intencao de
uso e consequentemente, a intencdo de continuidade de uso (LIEBANA-
CABANILLAS; MOLINILLO; RUIZ-MONTANEZ, 2019).

O risco também corrobora com a percep¢do negativa ao adotar um novo
produto ou servico, geralmente sendo um fator critico, podendo afetar a confianca dos
usuarios em suas decisfes, principalmente em situacbes de risco em que 0s
resultados ndo sao conhecidos (CHENG; OUYANG,; LIU, 2019). Diversas dimensdes
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de riscos sao discutidas na literatura, incluindo riscos financeiros, de desempenho,
psicoldgicos, fisicos, sociais, de privacidade e temporais (FEATHERMAN; PAVLOV,
2003).

Para esta pesquisa foram utilizados os Riscos Financeiros e os de Privacidade,
sendo escolhidos estes, entre tantos tipos por conta da relevancia deles. De acordo
com Grof3 (2016), os riscos financeiros e de privacidade representam duas barreiras
criticas que impedem o consumidor de se engajar de forma otimista com os produtos

OU Servigos.

2.8.1 Riscos Financeiros

Para Featherman e Pavlov (2003), o risco financeiro é definido como o potencial
desembolso monetaria decorrente do valor de compra inicial, bem como uma potencial
fraude. Riscos relacionados a qualquer tipo de perda financeira sao citados
frequentemente como motivos para ndo compras online (FORSYTHE; SHI, 2003).

Os usuarios de servicos digitais compartilham seus dados financeiros com as
plataformas enquanto a utilizam, assim, esperam que o provedor de servigos
mantenha suas informacdes pessoais em sigilo (SARKAR; CHAUHAN; KHARE,
2020). Quando a percepcao deste risco € alta, os usuarios tendem a precisar de mais
informacdes para garantir as decisées de compras, para que potenciais perdas sejam
minimizadas (PEE; JIANG; KLEIN, 2018).

Os riscos associados a transacdes financeiras sao tidos por Bossaerts, Suzuki
e O'Doherty (2019) como intencionais, pois sdo gerados por um agente atento por
suas intencdes e desejos, ja 0s investidores veem estes mesmos riscos como nao
intencionais, gerados por um dispositivo externo. Assim, pode-se dizer que 0s
usuarios fazem compras de alto risco sdo fortemente afetadas pelas informacdes
(PEE; JIANG; KLEIN, 2018).

As preocupacdes com privacidade e seguranca estao diretamente ligadas as
preocupacdes com perdas financeiras, igualmente as perdas potenciais de dinheiro
(GROMR, 2016). Os riscos financeiros também estdo associados aos custos de
manutencao do sistema e das atualizagcées (AYANSO; HERATH; O'BRIEN, 2015).

Para Grof3 (2016), o risco financeiro também inclui fraudes, modalidades de

pagamento duvidosas e quaisquer casos de produtos pagos e que nao foram
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entregues e em sua pesquisa verificou o impacto de riscos financeiros na intencao de
continuidade de uso em mobile shopping. Assim como ele, outros autores verificaram
o mesmo, em diferentes contextos como: mobile payment (LUet al., 2016),
compartilhamento de bicicletas (CHENG; OUYANG; LIU, 2019) e fintechs (RYU,
2018). Portanto, este estudo propde as seguintes hipéteses:

H7: Riscos Financeiros impactam negativamente com a Intencdo de

Continuidade de Uso.

2.8.2 Riscos de Privacidade

Para Featherman e Pavlov (2003), o risco de privacidade é a potencial perda
do controle sobre informacdes pessoais, sendo utilizadas sem o consentimento ou
conhecimento, também podem ocorrer transac¢des fraudulentas em nome do usuério.
A privacidade, para Lu et al. (2016), € a capacidade de controle das informacdes
guanto ao momento, em que e até que ponto as informacdes sdo utilizadas por
terceiros.

Atualmente, muitos pesquisadores acreditam que a principal prioridade das
empresas provadoras de servicos digitais e comércio online € gerenciar a
preocupacao quanto a confidencialidade e privacidade (LU et al., 2016). Isso porque,
sem 0s mecanismos de protecdo e regulamentos para garantir a seguranc¢a do usuario
online, os profissionais tém dificuldade em sustentar o envolvimento ativo do
consumidor (WANG; ASAAD,; FILIERI, 2019).

O uso indevido das informagbes foi apontado como uma das principais
preocupacdes dos usuarios em relacéo a transacdes de comércio eletrénico. Segundo
Bugshan e Attar (2020), as fontes de riscos sao trés: tecnologia, fornecedor e produto
e sao diretamente relacionadas com as preocupac¢des dos consumidores. Para Lu et
al. (2016), os usuarios servicos eletrénicos moveis sempre enfrentam a decisdo entre
receber servicos comerciais Uteis e assumir riscos de privacidade, como potenciais
usos indevidos de informagdes pessoais e divulgagdes ndo autorizadas das mesmas.

A garantia dada pelas empresas provedoras de sistemas de informacao
geralmente sdo declaracfes de privacidade e termos de consentimento, para facilitar
a confianca dos wusuarios e sua intencdo de continuidade de uso
(WANG; ASAAD; FILIERI, 2019). Estas ferramentas estdo em processo de
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regulamentacao no Brasil, pela Lei Geral de Protecdo de Dados, exposta ha se¢ao
2.8.3. Essa Lei tende a amenizar os riscos de privacidade, pois caso ocorra exposi¢cao
dos dados dos usuérios, a empresa tende a pagar multas (BRASIL, 2018).

Altos niveis de riscos de privacidade, geralmente estdo associados a altos
niveis de expectativas, resultando em baixos niveis de satisfacdo
(CHENG; OUYANG; LIU, 2019). Sendo estas percepcdes um fator significativo na
previsao de inten¢des de continuidade de uso, estudos abordaram o impacto de riscos
de privacidade na intencdo de continuidade de uso, como: mobile
shopping (NATARAJAN; BALASUBRAMANIAN; KASILINGAM, 2017), mobile
payment systems (LIEBANA-CABANILLAS; MOLINILLO; RUIZ-MONTANEZ, 2019) e
mobile payment (SCHMIDTHUBER; MARESCH; GINNER, 2020). Portanto, este
estudo propde as seguintes hipoteses:

H8: Riscos de Privacidade impactam negativamente com a Intencdo de

Continuidade de Uso.
2.9 MODELO DE PESQUISA

O modelo do atual trabalho foi baseado nas variaveis de Bhattacherjee (2001):
Confirmacédo da Expectativa, Satisfacdo e Intencdo de Continuidade de Uso. Para
complementar o modelo, usou-se dos construtos: Inovagdo Pessoal (LU, 2014),
Influéncia Social, Riscos (CHOPDAR; SIVAKUMAR, 2018) e Confianca na Plataforma
(WANG; WANG, 2019). O modelo baseia-se no fato de que o referido trabalho traz
uma perspectiva pertinente do assunto, ainda assim, havendo uma validagdo do
modelo através de pesquisadores da area de TI, juntamente com alunos de cursos de

pos-graduacao.
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Figura 1 — Modelo da Pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na Figura 1 estdo expostos os construtos do modelo, totalizando 8 hipoteses:
Influéncia Social, Confirmacédo da Expectativa, Confianca na Plataforma, Satisfacéo,
Inovacéo Pessoal e Intencédo de Continuidade de Uso tendo 4 itens cada e Riscos de
Privacidade e Riscos Financeiros, tendo 3 itens cada, expostas no Apéndice B.

As variaveis na parte de cima do modelo de pesquisa foram classificadas como
variaveis comportamentais, pois elas influenciam no comportamento do usuario. Ja
confirmacédo da expectativa e satisfacdo, sdo variaveis de expectativa, pois ambas
estdo relacionadas a expectativa quanto ao produto e/ou servico. No Quadro 1 abaixo,
estdo as principais definicbes que foram utilizadas para compor o Modelo de

Pesquisa.
Quadro 1 — Principais definicdes
Variaveis Definicdo Autor
Intencao de E a escolha de um individuo a continuar utilizando um Nabavi et al. (2016)

Continuidade de @ determinado sistema ou tecnologia de informacéo.

Uso
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Confirmacédo da

E a sua percep¢ao sobre a relacio entre expectativa do

Bhattacherjee (2001)

Expectativa uso e o desempenho real da plataforma e a percepcdo e Akram et al. (2019)
em que os usuarios recebem seus beneficios esperados
utilizando estes servicos.

Satisfacdo E o estado resultante da avaliagdo entre expectativa e = Bhattacherjee (2001)
desempenho. E, também, o resultado do sentimento de e Kotler (1999)
prazer ou de desapontamento de ter sido bem atendido.

Confianca na E a crenca que reduz as incertezas e a percepgdo dos Cui et. al (2013) e

Plataforma riscos dos usuarios, além de ser um suporte em | Oforiet. al (2017)

Influéncia Social

ambiente online na formac&o de intengBes de compra,

recompra e continuidade de uso.

E a utilidade percebida da relagdo de um individuo com
um ou mais grupos sociais, assim como a aceitabilidade
ou utilidade em termos das rela¢des de um individuo com

seu ambiente social.

Liébana-Cabanillas,
Molinillo e Ruiz-

Montafiez (2018)

Inovacao E a vontade de um certo individuo de experimentar Lu (2014)
Pessoal novas tecnologias, um sentimento de propensdo a

tomada de risco. E uma tendéncia natural a experimentar

novos sistemas em varias dimensdes de aceitacao.
Riscos E a potencial transacdo associada a perda de preco Featherman e Pavlou
Financeiros recorrente da fraude. (2003)
Riscos de E a potencial perda de informacdes pessoais que sdo Featherman e Paviou
Privacidade utilizadas sem o conhecimento ou permisséo do usuério, (2003)

podendo executar operagdes fraudulentas em seu nome.

Fonte: O autor (2020)




32

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo sdo expostos os procedimentos metodolégicos que foram
utilizados para atingir os objetivos da pesquisa e é dividido em 5 secdes: a secao 3.1
aborda o desenho da pesquisa, a se¢éo 3.2 explica o método de pesquisa utilizado, a
secdo 3.3 define qual a amostra da presente pesquisa, a secdo 3.4 apresenta
o instrumento de coleta de dados, a secc¢ao 3.5 evidencia a coleta final dos dados e,

poér fim, a secdo 3.6 apresenta a analise dos dados.

3.1 DESENHO DA PESQUISA

O presente estudo é composto de cinco etapas, conforme ilustrado na Figura
2. A primeira etapa consistiu na definicdo do tema de estudo seguido do levantamento
tedrico, no qual se aprofundaram os conhecimentos especificos para entendimento
sobre servigos digitais e da intencdo de continuidade de uso, assim como as outras
variaveis utilizadas na atual pesquisa. Desta pesquisa bibliogréfica foi possivel tracar

0s objetivos, bem como definir o modelo de pesquisa.

Figura 2 — Desenho da pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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3.2 METODO

Por conta do tema definido, de analisar a intencdo de continuidade de uso de
servicos digitais, optou-se por escolher um estudo quantitativo, coletando dados dos
usuarios de servicos digitais, pois segundo Gil (1999), o uso desta abordagem
proporciona um aprofundamento da pesquisa e de suas questdes relacionadas ao
fendmeno estudado. Dentro da pesquisa quantitativa foi escolhida a survey, pois esta
metodologia estava mais de acordo com 0s objetivos da pesquisa, bem como facilita
a aplicabilidade da pesquisa por meios digitais para obtencédo de uma quantidade
maior de dados oriundos de respondentes.

A survey € um método de coleta de informacfes diretamente de pessoas a
respeito de suas ideias, sentimentos, saude, planos, crencas e de fundo social,
educacional e financeiro (MELLO, 2003). Portanto, fez-se uma pesquisa exploratoria
conclusiva causal de abordagem quantitativa que, segundo Malhotra e Birks (2006),
tem como obijetivo testar hipéteses especificas e examinar relacdes entre elementos
de interesse. Portanto, foi utilizada a survey do tipo descritiva, para realizar o estudo,

a andlise, o registro e a interpretacao dos fatos sem a interferéncia do pesquisador.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra (2012), a populacdo corresponde ao conjunto de os
elementos que partiiham do mesmo conjunto em comum de caracteristicas de
interesse para o0 problema sob investigacdo. JA a amostra € um subgrupo da
populacdo, que é selecionada para a participacdo da pesquisa, sendo definida em
cinco etapas: definir populacao-alvo, determinar composicao da amostra, escolher as
técnicas de amostragem, determinar o tamanho da amostra e executar o processo de
amostragem (MALHOTRA,; BIRKS, 2006).

A populacdo-alvo, no entanto, é a colecdo de elementos que possuem a
informagéo que se deseja, podendo ser definida por elementos, unidades amostrais,
extensdo e periodo (MALHOTRA, 2012). A populagéo-alvo da presente pesquisa foi
de usuarios de servicos digitais no Brasil. A amostra utilizada € do tipo nao

probabilistica, na qual os respondentes foram acessados por conveniéncia e
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aleatoriamente. O acesso a esta populacéo se deu por meio de redes sociais e féruns,
através de uma survey online, contendo o instrumento detalhado abaixo.

Para verificar a amostra minima da pesquisa, foi utilizado o software G-Power
3.1 (FAUL et al., 2007), onde é usado o poder do teste (Power = 1 —beta erro prob),
a quantidade de preditores da variavel dependente, o tamanho do efeito 2 e 0 alfa do
erro prob. Ringle, Silva e Bido indicam que o numero de preditores se refere a maior
guantidade de setas em um construto latente. Cohen (1988). recomenda tamanho de
efeito de 0,15 e considera aceitavel o uso do poder com 0,80. Hair et al. (2017) sugere

gue o poder do teste seja 0,8 e que o alfa do erro seja de 0,05.

Figura 3 — Resultado da Estimagdo de Tamanho Minimo da Amostra
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o err prob 0.05 Critical F 2.1999052
Power (1-B err prob) 0.8 Numerator df b
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Total sample size 98
Actual power 0.B035289

Fonte: O autor (2020)

Assim, chegou-se na amostra minima de 98, conforme figura 3. Ringle, Silva e

Bido aconselham dobrar ou triplicar esta quantidade para obter um modelo mais

consistente, assim, conseguiu-se 506 respostas validas, quintuplicando a sugestao

inicial.
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados a ser utilizado nesta pesquisa foi adaptado
dos modelos de Bhattacherjee (2001), composto por 3 construtos — Confirmagéo da
Expectativa (CF), Satisfacdo (ST) e Intencao de Continuidade de Uso (IC) - constituido
de 12 itens e mais 4 construtos adaptados de diferentes autores - Influéncia Social
(IS), Riscos (RF e RP) (CHOPDAR; SIVAKUMAR, 2018), Confian¢a na Plataforma -
CP- (WANG; WANG, 2019) e Inovacéao Pessoal -IP- (LU, 2014), finalizando com 30
itens. O instrumento da presente pesquisa foi validado com um doutor, dois
doutorandos e um mestrando da area de gestao de sistemas de informacéo a fim de
adequar o instrumento.

O instrumento de coleta de dados empregado nesta pesquisa é constituido de
um questionario dividido em trés partes: a primeira se refere as informacfes dos
usuarios quanto ao uso dos servicos digitais, perguntas como frequéncia, tipo de
servicos utilizados e a quantidade de tempo.

J4 a segunda parte contempla os construtos a serem operacionalizadas
utilizando uma escala do tipo Likert de 7 pontos, sendo a variagao descrita como (1)
discordo totalmente, (2) discordo em grande parte, (3) discordo em parte, (4) nem
concordo nem discordo (5) concordo em parte, (6) concordo em grande parte e (7)
concordo totalmente. Foram utilizados 8 construtos e 30 itens ao total, sendo eles:
Influéncia Social (IS) 4, Confirmacgéo da Expectativa (CF) 4, Confianca na Plataforma
(CP) 4, Satisfacéo (ST) 4, Inovacao Pessoal (IP) 4, Intencéo de Continuidade de Uso
(IC) 4, Riscos de Privacidade (RP) 3 e Riscos Financeiros (RF) 3.

A terceira parte conta com a caracterizacao dos respondentes tendo perguntas
de idade, género, grau de escolaridade e renda individual mensal. Como também
propde a pergunta facultativa: “O que influencia vocé a continuar utilizando servigos
digitais? Por qué?”, utilizada para uma analise qualitativa, buscando entender se além
das variaveis estudadas, quais seriam as motivacfes dos usuarios a continuar
utilizando os servigos digitais, esta analise também foi utilizada por Zhang et al. (2019).

O questionario foi encaminhado via redes sociais, contendo o link de acesso
para a plataforma SurveyMonkey, no qual as informagfes ficam armazenadas na
nuvem gerando, ao final, uma planilha compativel com o Microsoft Excel afim de

normalizar a base de dados.
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3.5 ANALISE DE DADOS

Para a presente pesquisa foram utilizados, no minimo trés softwares para
ajudar a analisar os dados. A andlise estatistica dos dados foi feita através do software
IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), indicando a adequacao da
amostra e a fidedignidade do instrumento como um todo. Ja o modelo exploratério,
COmo seus itens e variaveis, sera analisado com o software SmartPLS, que € indicado
para analise de modelos de equacgdes estruturais, seguindo seus parametros.

O instrumento proposto foi validado utilizando os softwares G*Power, SPSS e
SmartPLS. No G*Power, foi determinado a amostra minima do instrumento, que
contou com 6 preditores. No SPSS, foi realizado a analise fatorial nos blocos, teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), teste de esfericidade de Bartlett, alfa de cronbach e
correlacao item-total corrigido. No SmartPLS, foi realizado a Variancia Média Extraida
(AVE), Validade Discriminante (VD), Heterotrait-monotrait Ratio of Correlations
(HTMT), Confiabilidade Composta (CC), Coeficiente de Determinacéo (R?2), Qz2, Fator
de Inflac@o de Variacéo (VIF), Relacionamento Estrutural e validacdo das hipéteses.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo seréo apresentados os resultados da survey pré-teste e

da survey final e andlise dos indicadores de cada uma.

4.1 SURVEY PRE-TESTE

A fim de garantir que o modelo de pesquisa e o questionario fossem adequados,
realizou-se um pré-teste durante o més de marco de 2020, sendo coletadas 70
respostas para a primeira andlise. O link contendo o questionério (Apéndice A) foi
enviado por conveniéncia por redes sociais como Facebook, Instagram, Whatsapp e
LinkedIn.

A validacdo do pré-teste e andlise da confiabilidade do instrumento e seus
construtos foi feita a partir da Correlacdo Item Total Corrigido (CITC) e do Alfa de
Cronbach (AC), pois a avaliacdo da consisténcia interna, ndo deve ser feita por itens
isolados, pois nenhum item isolado é uma medida perfeita (HAIR JR. et al., 2009). A
CITC, para Koufteros (1999) e Hair Jr. et al. (2009), refere-se a correlacdo de um item
com a pontuacdo composta de todos os itens formando o mesmo conjunto
correlagbes. Seus valores totais menores de 0,50, geralmente sdo candidatos a
eliminacao, sendo necessaria a analise em conjunto com o Alfa de Cronbach. A tabela

1 abaixo apresenta dos valores de CITC e do Alfa de Cronbach.

Tabela 1 — Correlagéo Item Total Corrigido e Alfa de Cronbach

Construto Item Alfa de Cronbach CITC

Confirmagéo da Expectativa CF1 0,768 0,474
CF2 0,715

CF3 0,589

CF4 0,552

Confianca na Plataforma CP1 0,862 0,548
CP2 0,726

CP3 0,812

CP4 0,705
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Intencéo de Continuidade de IC1 0,799 0,696
Uso
IC2 0,674
IC3 0,574
IC4 0,731
Inovacédo Pessoal IP1 0,738 0,396
IP2 0,557
IP3 0,603
IP4 0,594
Influéncia Social I1S1 0,730 0,674
1S2 0,601
1S3 0,596
1S4 0,298
Riscos Financeiros RF1 0,802 0,411
RF2 0,725
RF3 0,856
Riscos de Privacidade RP1 0,818 0,617
RP2 0,673
RP3 0,737
Satisfacéo ST1 0,874 0,663
ST2 0,752
ST3 0,734
ST4 0,791
Instrumento total 0,813

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na tabela 1, pode-se notar que 4 itens estao abaixo de 0,500: CF1, IP1, 1S4 e

RF1, sendo o menor deles 0,298 em 1S4. Ja o Alfa de Cronbach fornece uma

estimativa da consisténcia do questionario com base nas correla¢des dos construtos

e que € a medida mais amplamente utilizada. O AC precisa estar acima de 0,708
(HAIR; HOWARD; NITZL, 2018). A tabela 1 mostra o Alfa de Cronbach por construto
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e o0 do instrumento total utilizado no pré-teste, onde todos estdo conforme os
requisitos, sendo o mais baixo 0,709.

Diante dos resultados das analises no SPSS, decidiu-se retirar o item 1S4 - Eu
uso servicos digitais porque muitas pessoas estéo utilizando, pois seu CITC foi abaixo
de 0,500 e a carga deste item fazia o Alfa de Cronbach do construto Influéncia Social
aumentar, de 0,730 para 0,819, tornando o construto mais confiavel e diminuindo o

construto para um total de 29 itens.

4.2 ANALISE DA SURVEY FINAL

Entre a segunda semana de abril e a segunda semana de maio de 2020,
coletou-se as demais respostas para a survey final. O questionario final (Apéndice A)
foi enviado para 1973 respondentes utilizando diversas plataformas, como Moodle,
Grupos de Whatsapp, Linkedin e Facebook e obteve-se 452 respostas, alcancando
uma taxa de retorno de 22,9%. Somou-se as 70 respostas da survey pré-teste,
alcancou-se 522 respostas no total.

Nas seguintes secdes sdo apresentados o perfil dos respondentes, testes para
validacdo da survey final, teste das hipéteses desta pesquisa e, os resultados

guantitativos.

4.2.1 Caracterizacdo dos respondentes

A seguir, faz-se a apresentacdo do perfil dos respondentes, as quais foram
solicitadas na primeira e na terceira parte do questionario. As informacdes solicitadas
foram: idade, género, grau de escolaridade, renda individual mensal, servigos digitais
utilizados e tempo de utilizagdo de servigos digitais e as respostas sdo mostradas na

Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 — Caracteristicas dos respondentes

Porcentagem

Item Caracteristica Frequéncia
(%)

Idade 18 a 25 anos 256 49,04

26 a 30 anos 137 26,25
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31 a 35 anos 45 8,62
36 a 40 anos 34 6,51
41 a 45 anos 10 1,92
46 a 50 anos 12 2,30
51 a 55 anos 10 1,92
Mais de 55 anos 18 3,45
Género Feminino 253 48,47
Masculino 269 51,53
Grau de Ensino Médio Incompleto/ Ensino 6 1,15
escolaridade Técnico Incompleto
Ensino Médio Completo/ Ensino Técnico 10 1,92
Completo
Ensino Superior Incompleto 193 36,97
Ensino Superior Completo 158 30,27
Pés-Graduacao 110 21,07
Mestrado 35 6,70
Doutorado 10 1,92
Renda Individual Até R$ 1.045 72 13,79
mensal
R$ 1.046 - R$ 3.135 199 38,12
R$ 3.136 - R$ 5.225 115 22,03
R$ 5.226 - R$ 7.315 51 9,77
R$ 7.316 - R$ 9.405 26 4,98
R$ 9.406 - R$ 11.495 17 3,26
Acima de R$ 11.495 42 8,05

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Com relacdo ao género dos respondentes, 48,6% € do sexo feminino e o

restante, 51,4%, do sexo masculino. Sendo que a maior parte destes, 51,38%, tem a

renda individual mensal entre R$ 1.046 e R$ 5.225. Quanto ao grau de escolaridade,

a Tabela 3 mostra que a maioria, 36,2%, esta cursando o0 ensino superior ou tem o

ensino superior completo (30,6%).
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Para melhor entendimento dos respondentes, agrupou-se 0s servicos em 5
categorias, com exemplos de alguns servicos digitais, e verificou-se quais 0s servigcos
digitais utilizados pela amostra e o grafico 1 apresenta estas informac¢des. Também
foi aberto uma opc¢ao de outros, onde os respondentes puderam colocar outros tipos
de servicos, como Airbnb, Jornal Nexo, Quinto Andar, Gympass, Loggi, entre outros.

Gréfico 1 — Servicos digitais utilizados
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

E, por fim, o grafico 2 exibe h4 quanto tempo os respondentes utilizam os
servigos digitais.
Grafico 2 — Tempo de utilizacdo de servicos digitais
Oalano.
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4 a5 anos.
35.4%

Fonte: O autor (2020)
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4.2.2 Testes de Adequacado da Amostra Final

Para um refinamento da amostra final, retirou-se 16 outliers, sendo estes os
respondentes que se diferenciam drasticamente de todos os outros, fugindo da
normalidade e que pode causar anomalias nos resultados obtidos, por possuirem mais
de 80% ou mais respostas em um mesmo ponto e/ou possuirem respostas em apenas
dois pontos da escala (HAIR et al., 2017). Como pode-se notar na Tabela 3 abaixo,

ao final, obteve-se 506 respondentes validos.

Tabela 3 — Respondentes validos

Dados Coletados Total
Questionarios respondidos 522
Outliers 16
Questionarios validos 506

Fonte: O autor (2020)

Para garantir a validade e confiabilidade do modelo de pesquisa, utilizou-se
testes estatisticos realizados com o auxilio do software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) pode-se calcular os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett.

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma medida que indica se os dados
sdo pertinentes para a realizacdo da andlise fatorial (HAIR JR. et al., 2009), isto é, um
teste que mede a adequacao da survey. Ele varia entre O e 1, sendo quanto mais perto
de 1, melhor. Hair et al. (2006) sugerem acima de 0,50 como patamar aceitavel, ja
para Cerny e Kaiser (1977), valores entre 0,8 e 1, indica que a amostra esta
adequada, o KMO da survey final ficou em 0,887, indicando que amostra esta
adequada. O teste de esfericidade de Bartlett € um teste estatistico da significancia
geral de todas as correlacbes em uma matriz de correlacdo e indica se ha presenca
de correlacdo entre os itens, o nivel de significancia obtido foi de 0,00, indicando que
h& correlacdes significativas entre os itens, sendo necessario um valor menor que 0,05
(HAIR JR. et al., 2009).
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4.2.3 Modelo de Mensuracao
Empregou-se o software SmartPLS para a modelagem de equacdes estruturais
por minimos quadrados (PLS-SEM) para obter os seguintes testes: Alfa de Cronbach,

Confiabilidade Composta, Validade Convergente, e Validade Discriminante. A tabela

4 abaixo exibe os valores para estes testes.

Tabela 4 — Resultados dos testes do Modelo de Mensuracéo

Variancia
Outer Confiabilidade Alfa de
Construto Itens ) Média
Loadings Composta Cronbach i
Extraida
Confianca na CP1 0,817 0,896 0,845 0,683
Plataforma

CP2 0,873
CP3 0,811
CP4 0,803

Confirmacé&o da CF1 0,771 0,899 0,850 0,690

Expectativa

CF2 0,854
CF3 0,868
CF4 0,825

Influéncia Social IS1 0,839 0,896 0,832 0,743
I1S2 0,844
IS3 0,898

Inovacédo Pessoal IP1 0,844 0,874 0,816 0,634
IP2 0,779
IP3 0,879
IP4 0,675

Intencéo de IC1 0,718 0,846 0,758 0,579

Continuidade de

Uso
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IC2 0,802
IC3 0,695
IC4 0,823
Riscos Financeiros RF1 0,615 0,878 0,795 0,713
RF2 0,932
RF3 0,943
Riscos de RP1 0,789 0,922 0,884 0,810
Privacidade
RP2 0,965
RP3 0,917
Satisfacéo ST1 0,838 0,924 0,891 0,754
ST2 0,905
ST3 0,833
ST4 0,896

4.2.3.1 Outer Loadings

Fonte: O autor (2020)

As cargas fatoriais (outer loadings) estdo associadas aos resultados dos

relacionamentos nos modelos de mensuragao, € 0s pesos externos sdo associados

aos resultados dos relacionamentos nos modelos de medigdo formativos (HAIR et

al., 2006). Os valores das cargas devem estar acima de 0,708. Como mostrado na

tabela 4, as menores cargas do instrumento foram IP4, IC3 e RF1, porém, de acordo

com Hair Jr. et al. (2009),

valores entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados

para exclusdo somente se, ap6s a remocao do item, houver um aumento da

confiabilidade composta do construto. Foi examinado a possivel exclusédo destes itens

e constatou-se que ndo alteravam a CC, entdo, optou-se pela manutencdo destes

itens.

4.2.3.2 Alfa de Cronbach

Como supracitado, o AC & uma escala de confiabilidade, estimando a

consisténcia do questionario e tem o limite inferior de 0,708. Conforme a Tabela 4,
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todos os coeficientes de alfa de Cronbach estdo acima de 0,708, sendo o mais baixo
0,758 do construto Intencdo de Continuidade de Uso e o alfa do instrumento total

0,795, composto por 29 itens.

4.2.3.3 Confiabilidade Composta

A confiabilidade composta (CC) - Composite Reliability (CR), avalia se o
conjunto de respostas é confiavel, assim, quanto maiores os valores, maior a
confiabilidade, sendo coeficientes entre 0,7 e 0,95 s&8o satisfatorios,
enquantOo valores acima de 0,95 sdo problematicos (HAIR et al., 2018). Os valores
desta analise, conforme tabela 4, foram de 0,846 (Inovacdo Pessoal) a 0,924

(Satisfacdo) o que indica que o instrumento possui confiabilidade.

4.2.3.4 Validade Convergente

A Variancia Média Extraida (AVE, do inglés Average Variance Extracted) é uma
métrica, que varia entre 0 e 1, utilizada para avaliar a validade convergente dos
construtos do questionario, utilizando percentual médio de variacdo explicada entre
os itens. O valor igual ou acima de 0,5 de AVE indica que o construto explica mais da
metade da variacdo dos indicadores. J4 a AVE abaixo de 0,5, indica que, em média,
ha mais variacdo que permanece no erro dos itens do que na variacdo explicada pelo
construto (HAIR JR. et al., 2009; HAIR et al., 2017). Na tabela 4, encontram-se o0s

valores obtidos de AVE para a presente pesquisa, que variam de 0,579 a 0,798

4.2.3.5 Validade Discriminante

A validade discriminante (VD) é o parametro de que o0 construto €
verdadeiramente diferente dos outros, assim indica que o construto é Unico e néo
representa os mesmos fenbmenos que os outros construtos (HAIR et al., 2017). Para
avaliar a VD da presente pesquisa foram utilizadas duas abordagens: o critério de
Fornell-Larcker e 0 HTMT.

O critério de Fornell-Larcker compara a raiz quadrada dos valores do AVE com

as correlacdes das variaveis latentes e sua logica € baseada na ideia de que um
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construto compartilha mais variacdo com seus indicadores associados do que com
qualquer outro construto. O AVE entre a mesma variavel deve ser maior que o AVE
com as outras varidveis. A tabela 5 apresenta os resultados, onde se tem, em negrito,
a diagonal principal com as raizes quadradas da AVE e os coeficientes de correlacdo
entre os construtos abaixo delas. (HAIR et al., 2017; HAIR; HOWARD; NITZL, 2018).

Tabela 5 — Validade Discriminante - critério Fornell-Larcker

Construtos CP CF IS IP IC RF RP ST
Confianca na 0,826

Plataforma

Confirmacéo da 0,577 0,830

Expectativa

Influéncia Social 0,192 0,230 0,861
Inovacéo Pessoal 0,276 0,201 0,270 0,798
Intencao de 0,399 0421 0,214 0,399 0,761

Continuidade de Uso

Riscos Financeiros -0,390 -0,182 -0,062 -0,178 -0,267 0,844

Riscos de -0,332 -0,154 -0,038 -0,096 -0,068 0,467 0,893
Privacidade
Satisfacao 0,673 0,758 0,254 0,275 0,513 -0,296 -0,219 0,868

Fonte: O autor (2020)

Os valores presentes na tabela 5 sdo aceitaveis, pois todos os valores em
negrito sdo maiores do que os demais em cada coluna. Foi possivel evidenciar atraves
desse teste que os construtos estdo medindo fenémenos diferentes, porém, segundo
Hair, Howard e Nitzl (2018), o critério Fornell-Larcker ndo é adequada para avaliacéo
de validade discriminante e como contrapartida, fez-se o HTMT, que é a razédo
heterotrait-monotrait das correlacdes, isto é, a média de todas as correlacbes de
indicadores entre construtos (HAIR et al., 2017). Na tabela 6 estdo expostos 0s

valores de HTMT da presente pesquisa.
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Tabela 6 — HTMT

CP CF IS IP IC RF RP ST
Confianca na Plataforma
Confirmacédo da Expectativa 0,671
Influéncia Social 0,221 0,266
Inovacédo Pessoal 0,325 0,217 0,169
Intencéo de Continuidade de 0,489 0,514 0,252 0,465
Uso
Riscos Financeiros 0,473 0,210 0,067 0,233 0,335
Riscos de Privacidade 0,363 0,164 0,040 0,132 0,082 0,597
Satisfagdo 0,772 0,868 0,293 0,297 0,613 0,349 0,231

Fonte: O autor (2020)

Para Hair et al. (2018), o valor limite superior do intervalo de confianga de 95%
do HTMT é inferior a 0,90 ou 0,85. Para construtos conceitualmente semelhantes,
aceita-se um valor até 0,90. Ja acima de 0,90, Hair et al. (2018) sugere que a validade
discriminante ndo esta presente. Na tabela 6, verifica-se os valores para a andlise do
HTMT. Somente um valor ficou acima de 0,85, o da correlagéo entre Confirmacgéo da
Expectativa e Satisfacdo, podendo indicar a semelhanga de conceitos entre 0s

contrutos.

4.2.4 Modelo Estrutural

Para Hair Jr. et al. (2009), a modelagem de equacdes estruturais (SEM) permite
separar relacbes para cada conjunto de variaveis dependentes, isto €, consegue-se
estimar equacdes de regressdo multipla separadas apropriada e mais eficiente. O
modelo estrutural € o modelo dos caminhos, que relaciona variaveis independentes
com dependentes. As andlises foram realizadas no software SmartPLS, utilizando o
modelo de Minimos Quadrados Parciais (PLS). Utilizou-se os indicadores de Fator de
Inflacdo de Variagdo (VIF), Relacionamento Estrutural, Coeficiente de Determinagéo
(R?), Andlise do Q2 e Validagdo das Hipdteses. Nas tabelas 7, 8, 9 e 10, pode-se
visualizar os valores obtidos e na figura 4, observa-se o modelo de pesquisa

juntamente com os valores.
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4.2.4.1 Fator de Inflacdo de Variacéo

O VIF, ou fator de inflagdo de variacao, € utilizado para avaliar a colinearidade
dos indicadores. Os valores aceitos para VIF tem de ser inferiores a 5 indicando que
nao ha colinearidade entre os indicadores dos construtos medidas. O ideal € que os
valores VIF estejam proximos de 3 ou mais baixos (HAIR JR. et al., 2009). Os valores
obtidos para VIF encontram-se na tabela 10 e variam entre 1,056 e 2,044, indicando

que ndo h colinearidade entre os construtos.

4.2.4.2 Relacionamento Estrutural

O relacionamento estrutural, ou coeficientes de caminho, é utilizado para a
andlise da relacéo entre as variaveis do modelo. Executou-se a analise do caminho
(ou PA, do inglés Path Analysis), na qual sdo obtidos os valores das relacdes. Os
coeficientes podem variar entre -1 e +1. Quanto mais proximo de +1, mais forte € a
relacdo positiva e vice-versa. Quanto mais proximos a 0, mais fracos sdo 0s

relacionamentos (HAIR et al., 2006). A tabela 7 exibe os resultados obtidos.

Tabela 7 — Relagéo entre as variaveis

Intencéo de Continuidade de Uso Satisfacao
Confianca na Plataforma 0,045 0,353
Confirmagéo da Expectativa 0,555
Influéncia Social 0,061
Inovacao Pessoal 0,257
Riscos Financeiros - 0,146
Riscos de Privacidade 0,126
Satisfacao 0,381

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

As variaveis que obtiveram maior impacto na Intencdo de Continuidade de Uso

foram Inovacédo Pessoal e Satisfacdo, ambas positivas. Confiangca na Plataforma,
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Influéncia Social, Riscos de Privacidade impactaram de maneira menos expressiva,
de maneira positiva, a Intencédo de Continuidade de Uso. Riscos Financeiros impactou
de maneira negativa. Confianga na Plataforma e Confirmacdo da Expectativa

impactaram de maneira relevante positivamente Satisfacéo.

4.2.4.3 Coeficiente de Determinacao

Um dos critérios de avaliacdo do modelo estrutural € o coeficiente de
determinacdo, que mede a propor¢do da variancia das variaveis dependentes em
torno da média que é explicada pelas variaveis independentes, ele variaentre 0 e 1 e
guanto maior o valor de R2, maior o poder de explicacdo da equacao de regressao,
isto €, melhor a previsédo da variavel dependente (HAIR JR. et al., 2009). Os valores
de Rz de 0,75, 0,50 ou 0,25 para variaveis latentes endégenas em modelo estrutural
podem ser descritos como substancial, moderado ou fraco, respectivamente
(HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). Enquanto, para Cohen (1988), os valores de
0,26, 0,13 e 0,02 séao considerados substanciais, moderados e fracos,
respectivamente. A tabela 8 abaixo mostra os valores para R?, sendo utilizada uma
significancia de 5%.

Tabela 8 — R?
Construtos R?
Intenc&o de Continuidade de Uso 0,360
Satisfacao 0,658

Fonte: O autor (2020)

A variancia de IC que pode ser explicada pelo modelo é de 36%, ja 66% da
variancia de ST é explicada pela Confianca na Plataforma e pela Confirmacédo da
Expectativa. Para Hair, Ringle e Sarstedt (2011), os valores de IC e ST sé&o
considerados moderado e substancial, respectivamente. Ao mesmo tempo, para

Cohen (1988), ambas variaveis sao classificadas como substanciais.
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4.2.4.4 Analise do Q2

A analise do Qz avalia a relevancia preditiva do modelo de caminho, baseando-
se no procedimento blindfolding utilizando o método PLS-SEM. Os valores de Q2
podem ser pequenos, médios ou grandes, dependendo do valor. De 0 a 0,25
considera-se pequeno, de 0,25 a 0,50 € considerado médio e acima de 0,50, grande
(HAIR et al., 2017). Quanto maior o valor de Q?, maior relevancia preditiva da variavel.
Os valores de Q2 devem ser maiores que zero para que o construto indique preciséo
preditiva do modelo estrutural para esse construto. Os valores de Q2 s&o mostrados

na tabela 9 abaixo.

Tabela 9 — Q2
Construtos Q2incluido Q2 excluido g2 Effect Size Tamanho
Intencdo de Continuidade de Uso 2024,000 1619,173 0,200 Pequeno
Satisfacéo 2024,000 1036,338 0,488 Médio

Fonte: O autor (2020)

A tabela 9 apresenta que, como os valores sao maiores que 0, 0S construtos
exdégenos tém  relevancia  preditva para 0  construto  enddgeno
(HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). Os valores obtidos de Q2 para a variavel IC
(0,200) apresentam relevancia preditiva pequena, ja ST (0,488) apresenta relevancia

média.
4.2.4.5 Validacédo das hipbteses

Foi utilizada a técnica de reamostragem do tipo Bootstrapping, executado no
software SmartPLS, para avaliar se as relagdes entre os construtos tém significancia.
Para Hair et al. (2017) e Hair et al. (2006), € recomendada a utilizacdo de no minimo
5000 subamostras, de forma a assegurar a estabilidade na determinagéo dos erros
padronizados. E indicado um nivel de significancia de 5%, indicando que os valores de
“t” acima de 1,96 (p<0,05) para que sejam significantes (HAIR; RINGLE; SARSTEDT,
2011). A tabela 10 expde os indicadores apresentados até aqui e a avaliagcdo das

hipbteses propostas pela presente pesquisa.
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Tabela 10 — Modelo Estrutural

Hip6étese Caminho  VIF Coeficiente de Caminho  Estatisticat Valorp Deciséo
H1 CF—-ST 1,499 0,555 16,117 0,000 Suportada
H2 CP— ST 1,499 0,353 9,939 0,000 Suportada
H3 CP—IC 2,046 0,045 0,817 0,414  Nao suportada
H4 ST—IC 1,908 0,381 6,401 0,000 Suportada
H5 IP—-IC 1,119 0,257 5,895 0,000 Suportada
H6 IS—IC 1,083 0,061 1,647 0,100 N&o suportada
H7 RF —-IC 1,402 -0,146 3,379 0,001 Suportada
H8 RP —-IC 1,326 0,126 2,795 0,005 Suportada

Fonte: O autor (2020)

A hipotese H1 foi suportada, evidenciando a relevancia da Confirmacdo da
Expectativa na Satisfacdo. Confiangca na Plataforma também se mostrou relevante
para Satisfacdo, como evidenciado na H2, porém ndo demonstrou o0 mesmo fato para
Intencdo de Continuidade de Uso e a H3 nao foi suportada. Também néo foi suportada
a H6, indicando que Influéncia Social ndo é relevante para Intencdo de Continuidade
de Uso. As hipéteses H4, H5, H7 e H8 por outro lado, mostram que Satisfacéo,
Inovacdo Pessoal, Riscos Financeiros e Riscos de Privacidade séo relevantes para
Intencdo de Continuidade de Uso

A figura 5 mostra o modelo de pesquisa e os valores obtidos nas secdes tdpicos
acima. As variaveis latentes (VL) sao representadas pelos circulos (Riscos
Financeiros, Riscos de Privacidade, Inovacdo Pessoal, Confianca na Plataforma,
Influéncia Social, Confirmacao da Expectativa, Satisfacdo e Intencao de Continuidade
de Uso). Em retangulos, estdo as variaveis manifestas (VM) indicando os itens de
cada VL. As relacdes causais entre as VLs e as VMs sao representadas pelas setas,
indicando a direcdo da relacdo. As setas em tracejado indicam que a hipétese néo foi

suportada.
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4.2.4.6 Andlise Qualitativa

A pergunta, ao final do questionario, para uma analise qualitativa foi: "O que
influencia vocé a continuar utilizando servicos digitais? Por qué?". Esta questao foi
aberta, os respondentes poderiam deixar em branco, assim, obteve-se 380 respostas.
Na Figura 5, foram compiladas as principais respostas por meio de nuvem de
palavras, visando mostrar o comparativo entre as respostas. Quanto maior a palavra,
maior foi sua aparicao.

As principais influéncias para estes respondentes, na inten¢do de continuidade
de uso de servicos digitais, sdo a praticidade, facilidade, agilidade, economia,
otimizacao de tempo e a segurancga, corroborando com os construtos relatados de
confianga na plataforma, riscos financeiros e satisfacdo. Alguns dos respondentes
deixaram relatos interessantes, como: "Facilidade, responsividade, baixo custo, enfim,

por na maioria das vezes oferecer mais quantidade e qualidade de beneficios do que
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0s servicos tradicionais”; "Praticidade. Os servi¢os digitais permitem que eu realize
desde transacdes financeiras até de entretenimento em pouco tempo e de forma bem
acessivel."; e também "Nunca tive problema com o uso deles e sempre apresentaram
solugdes rapidas para o meu problema. O Unico fato que me incomoda é quando estou
com problemas graves e eles querem que eu fale com um Bot! Acho que tem limite
para o quao digitais sdo 0s servicos e, as vezes, quando nos confrontamos com um

problema sério, ndo queremos as respostas prontas de um robé."

Figura 5 — Nuvem de palavras

Otlmlzacao de tel ﬂpO Contetido

eficios

Agilidade Seguranca

Praticidade
22 Facllladade

Performance Economia Qualidade
Comodidade

Experiéncia de uso

Confiabilidade

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais do presente estudo.
Ela é dividida em trés subsec¢fes. A primeira apresenta as principais conclusdes da
pesquisa de acordo com os objetivos propostos, a segunda apresenta as principais
limitacbes da pesquisa e a terceira expfe as sugestbes para os futuros

estudos relacionados ao assunto.
5.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES

O objetivo desta pesquisa foi analisar os impactos de analisar os impactos de
confianca na plataforma, inovacdo pessoal, influéncia social, riscos financeiros e
riscos de privacidade na intencédo de continuidade de uso de servicos digitais. Este
objetivo foi atingido através da aplicacdo de uma survey com 522 usuarios, sendo 506
validos, de servicos digitais, possibilitando a realizacdo de testes estatisticos para
confirmar a validade e a confiabilidade do modelo de pesquisa proposto, além de
verificar as 8 hipoteses propostas, através de analises e critérios pertinentes a
literatura.

O instrumento proposto foi validado utilizando os softwares G*Power, SPSS e
SmartPLS. No G*Power, foi determinado a amostra minima do instrumento, que
contou com 6 preditores. No SPSS, foi realizado a analise fatorial nos blocos, teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), teste de esfericidade de Bartlett, alfa de cronbach e
correlacao item-total corrigido. No SmartPLS, foi realizado a Variancia Média Extraida
(AVE), Validade Discriminante (VD), Heterotrait-monotrait Ratio of Correlations
(HTMT), Confiabilidade Composta (CC), Coeficiente de Determinacao (R?2), Qz2, Fator
de Inflagdo de Variacao (VIF), Relacionamento Estrutural e validacdo das hipoteses.
Assim, as conclusdes sobre cada hipétese sao detalhadas na sequéncia.

A hipétese H1 (confirmacdo da expectativa impacta positivamente satisfacéo)
foi suportada, de acordo com autores em outros contextos, como de arquivamento
online de impostos (AKRAM, 2019) e social commerce (OSATUYI et al., 2020). A
confirmacgédo da expectativa € uma das variaveis do consumo que geralmente estardo
em conformidade com a satisfacéo, pois a confirmacéo da expectativa, definida como

a relagcéao entre a expectativa inicial e o atendimento da expectativa de um produto ou
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servico, acontece em paralelo como a satisfacdo, ja que uma maior satisfacdo é
conquistada pela crenca que € util e também atende as expectativas.

A hipétese H2 (confianca na plataforma impacta positivamente a satisfacao) foi
suportada, corroborando com pesquisas aplicadas em outros contextos, como em
fintechs (OFORI et al., 2017), mobile commerce (SARKAR; CHAUHAN; KHARE,
2020) e crowdsourcing (WANG; WANG, 2019). Assim, pode-se dizer que a confianca
no servigco digital é primordial para a satisfacdo do usuario. O rapido e efetivo
atendimento foram pontos comentados pelos respondentes que influenciavam o uso
dos servicos, portanto, o ideal € que as empresas continuem a investir na confianca
do usuério em suas plataformas.

J& a hipotese H3 (confianca na plataforma impacta positivamente a intencéo de
continuidade de uso) nédo foi suportada, divergindo dos autores Asnakew (2020),
Shao et al. (2018) e Wang e Wang (2019) no contexto de mobile banking, mobile
payment e crowdsourcing, respectivamente, porém indo ao encontro das pesquisas
de Cao et al. (2018) e Susanto, Chang e Ha (2016). Neste contexto, podemos inferir
gue a confianca na plataforma impacta mais a ado¢ao de um servico digital do que a
continuidade de uso do mesmo.

A hipotese H4 (satisfacdo impacta positivamente a intencéo de continuidade de
uso) foi suportada, de acordo com as pesquisas em outros contextos, como mHealth
(KIM et al., 2019), economia compartilhada (WANG,; LIN; LIU, 2019) e redes sociais
(HSIAO; CHANG; TANG, 2016). Sendo uma das hipbéteses mais testadas nas
pesquisas sobre intencdo de continuidade de uso, a satisfacao € a variavel que mais
impacta a intencdo de continuidade de uso. Isso porque, segundo Kotler (1999), a
satisfacdo é o resultado do sentimento de prazer ou de desapontamento apés a
utilizacdo de um produto ou servico.

A hipotese H5 (inovacdo pessoal impacta positivamente a intencdo de
continuidade de uso) foi suportada, conforme autores em outros contextos, como
aplicativos de compras (NATARAJAN; BALASUBRAMANIAN; KASILINGAM, 2017),
instant shopping (BRUSCH; RAPPEL, 2020) e mobile payment
(SCHMIDTHUBER; MARESCH; GINNER, 2020). A inovacao pessoal, ou atracao ao
novo, € um fator significante para a intencdo de continuidade de uso, assim, as
pessoas mais propicias a utilizar novos servigcos digitais também tendem a continuar

utilizando-os. Usuarios inovadores buscam informacgdes sobre novas ideias e sao
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capazes de lidar com altos niveis de incerteza e desenvolver intencdes mais positivas
para a aceitacdo (LU; YAO; YU, 2005).

A hipotese H6 (influéncia social impacta positivamente a intencdo de
continuidade de uso) nao foi suportada, assim como na pesquisa de mobile commerce
de (SHAW; SERGUEEVA, 2019), mas ao contrario das pesquisas em aplicativos de
compras online (CHOPDAR; SIVAKUMAR, 2018) e em social mindtools (HUANG,
2020). A influéncia das pessoas ao redor do usuério ou pressao social mostrou-se nao
significativa para a intencéo de continuidade de uso dos servigcos digitais, isto pode
ocorrer, pois a expectativa dos outros ndo sdo confirmadas pelos usuarios.
Segundo Shaw e Sergueeva (2019), a ado¢cdo de um servico digital € uma acao
voluntaria e independente, muitas vezes sem influéncia de terceiros.

A hipotese H7 (riscos financeiros impactam negativamente a intencao de
continuidade de uso) foi suportada, em concordancia com as pesquisas em outros
contextos, como em mobile payment (LU et al., 2016), fintechs (RYU, 2018) e mobile
commerce (SARKAR; CHAUHAN; KHARE, 2020). As fraudes financeiras decorrentes
de vazamento de dados de clientes é uma preocupac¢do das empresas e dos usuarios
da internet. A partir desta hipétese, é podemos inferir que estes riscos atrapalham a
intencdo de continuidade de uso, entdo, recomenda-se que as empresas invistam em
seguranca das informacdes, pois fraudes mancham suas reputacdes e a perda de
clientes pode ser significativa.

A hip6tese H8 (riscos de privacidade impactam negativamente a intencédo de
continuidade de uso) foi suportada, em conformidade com Natarajan,
Balasubramanian e Kasilingam (2017), Liébana-Cabanillas, Molinillo e Ruiz-Montafiez
(2019) e Sarkar, Chauhan e Khare (2020), em contextos como mobile shopping,
mobile payment e mobile commerce, respectivamente. Assim, como O0S [riSCOS
financeiros, os riscos de privacidade sdo preocupacdes constantes de um usuario de
sistemas de informacao, pois o provedor de servicos tem de informar quais dados
serdo utilizados e para que, porém isto acontece somente na teoria. Os dados séo
compartilhados com outras empresas sem o0 consentimento do usuario. Talvez este
risco possa ser mitigado com a sancdo da Lei Geral de Protecdo de Dados, que
ocorreu em setembro de 2020 e tem 0 objetivo de proteger os dados dos brasileiros.

A seguir sdo retomados 0s objetivos especificos propostos para avaliacdo dos

seus atingimentos e das conclusdes a partir deles tracadas.
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e Analisar se inovacao pessoal e influéncia social impacta significantemente

Nno uso e na intencao de continuidade de uso de servigos digitais;

Ao validar as hipoteses H5 e H6 pode-se notar que os impactos foram medidos,
atingindo este obijetivo. a Inovacdo pessoal impacta significantemente a intencao de
continuidade de uso, ja a influéncia social ndo impacta.

e Avaliar se confirmacao da expectativa e confianga na plataforma impactam

significantemente na satisfagéo;

As hipéteses H1 e H2 foram utilizadas para atingir este objetivo, tendo como
resultado que ambas impactam significantemente a satisfacao.

e Realizar uma analise qualitativa sobre fatores que influenciam a intencdo de

continuidade de uso;

Compilou-se as respostas a uma pergunta aberta quanto a percepcao dos
usuarios sobre o que influencia a intencao de continuidade de uso de servicos digitais,
onde encontrou-se: praticidade, seguranca, facilidade, agilidade, entre outros.

e Analisar a relevancia preditiva do modelo para explicar a intencdo de

continuidade de uso de servicos digitais;

Também se atingiu este objetivo, alcancando a relevancia preditiva de
0,200 para intencéo de continuidade de uso, sendo considerada pequena e de 0,488

para satisfacdo, considerada média.
5.2 CONTRIBUIQOES DA PESQUISA

Com o aumento da adocéo de servicos digitais, o atual estudo buscou entender
mais sobre a intencdo de continuidade de uso, analisando fatores que possam estar
relacionados com este fendmeno, propondo-se a responder a seguinte questao: Quais
fatores impactam a intencdo de continuidade de uso de servicos digitais? Esta
guestdo pode ser respondida com as validacdes das hipbteses acima, e também
identificando que o presente trabalho contribui tanto para o ambito académico, quanto
para o corporativo.

No ambito académico, o presente estudo fornece mais embasamento na
pesquisa sobre intengdo de continuidade de uso no contexto de servigos digitais,

assim como referencial para as variaveis propostas e as respostas encontradas. E
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uma importante contribuicdo para essa area no Brasil. Ja para as empresas de
servicos digitais, o ambito corporativo, o estudo coopera com o que podem ser 0S
futuros investimentos, como a constante busca por inovagéo, a satisfagao do cliente

e a mitigacao dos riscos de privacidade e transacionais.
5.3 LIMITACOES DA PESQUISA E POSSIBILIDADES DE PESQUISAS FUTURAS

Como todos os trabalhos académicos, este também apresentou limitacdes. A
principal sendo em relacdo a amostra, que mesmo sendo maior do que a esperada,
foi utilizado o método ndo probabilistico por conveniéncia, ndo podendo, assim,
deduzir que os resultados destas amostras se espelhem para a populacdo como um
todo. Além disso, a diversidade do perfil da amostra € um pouco falha, podendo ter
percentuais mais homogéneos em faixa etaria e grau de escolaridade.

Sugere-se para pesquisas futuras as seguintes possibilidades:

e divisdo dos grupos de servicos digitais a fim de verificar com maior acuracia

casa setor, como servicos voltados para viagem, streaming de musica,

streaming de video, financeiros, entre outros;

e validar as respostas da pergunta qualitativa como possiveis variaveis;

e adicionar outros construtos relacionados a intencdo de continuidade de uso

a este modelo, a fim de complementar o estudo.
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APENDICE A —INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Parte 1 - Informagdes dos usuarios de servigos digitais

Quais dos servicos digitais abaixo vocé utiliza?

Servigos Transporte (Ex: Uber,
Cabify, 99)

Servigos de Streaming (Netflix,
Amazon Prime, Google Play)

Servicos de Musica (Spotify,
Deezer)

Servicos de Tele entrega (Ifood,
UberEats, Rappi, James)

Servicos de fintech (Nubank,
Banco Inter, PagSeguro)

Outro (especifique)

Quantos servigos digitais vocé utiliza no seu dia a dia?

Hé& quanto tempo aproximadamente vocé utiliza estes servigos?

0alano.

2 a 3 anos.

4 a5 anos.

Mais de 5 anos.

Quantas vezes vocé utiliza servigos digitais por semana?

0

1 a 3 vezes.

4 a 6 vezes.

7 a9 vezes.

10 a 12 vezes.

Outro (especifique)

Parte 2 - Construtos

Por gentileza, responda as questfes a seguir utilizando a escala de concordancia de acordo com
a sua percepgao como usuério de servicos digitais. Sendo: (1) discordo

totalmente, (2) discordo em grande parte, (3) discordo em parte (4) neutro, (5) concordo

em parte, (6) concordo em grande parte e (7) concordo totalmente.

IS1 - As pessoas que influenciam meu comportamento pensam
gue eu deveria utilizar servico digitais.

IS2 - As pessoas que sdo importantes para mim pensam que eu
deveria utilizar servicos digitais.

IS3 - As pessoas cujas opinides eu valorizo, preferem que eu
use servicos digitais.

IS4 - Eu uso servigos digitais porque muitas pessoas estao
utilizando.

Influéncia Social

CF1 - Minha experiéncia com o uso de servicos digitais é
melhor do que eu esperava.

CF2 - Considere que o desempenho seja quanto performance
do aplicativo: O desempenho dos servicos digitais atende as
minhas expectativas.

CF3 - Os servicos digitais s@o melhores do que eu esperava.

CF4 - No geral, a maioria das minhas expectativas com o0 uso
dos servicos digitais foram atendidas.

Confirmacgéo da Expectativa

CP1 - Eu acredito que os servigos digitais séo confiaveis.

CP2 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais mantém
suas promessas.

Confianca na Plataforma
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CP3 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais
priorizam os interesses dos usuarios.

CP4 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais mantém
minhas informacdes seguras.

Confianga na Plataforma

ST1 - Considere que o desempenho seja quanto performance
do aplicativo: Eu estou satisfeito com o desempenho das
empresas de servicos digitais.

ST2 - Eu estou satisfeito com a experiéncia de usar servicos
digitais.

ST3 - Minha decisao de usar servigos digitais foi uma étima
ideia.

ST4 - No geral, estou satisfeito com o uso dos servigos digitais.

Satisfacédo

IP1 - Se descobrisse um novo servico digital, procuraria
maneiras de experimenta-lo.

IP2 - Entre meus amigos, geralmente sou o primeiro a
experimentar novos servicos digitais.

IP3 - Eu gosto de experimentar novos servigos digitais.

IP4 - No geral, demoro a experimentar novos servicos digitais.

Inovacéo Pessoal

IC1 - Eu pretendo continuar usando os servi¢os digitais do que
interromper seu uso.

IC2 - Minhas inten¢des sdo de continuar usando 0s servi¢os
digitais ao invés de usar qualguer outro meio.

IC3 - Se eu pudesse, eu gostaria de interromper o uso de
servigos digitais.

IC4 - Eu continuarei a usar servicos digitais no futuro.

Intencéo de Continuidade de
Uso

RP1 - Me preocupo com a seguranga da troca de informagfes
pessoais nos servicos digitais.

RP2 - Me preocupo que minhas informagfes pessoais séo
compartilhadas com outras organizacdes sem o meu
consentimento por eu ter utilizado servicos digitais.

RP3 - Me preocupo com as informacdes que eu compartilhei ao
utilizar um servico digital possam ser mal utilizadas.

Riscos de privacidade

RF1 - Me preocupo com a seguranca das transagdes
financeiras realizadas em servicos digitais.

RF2 - Usar servigos digitais poderia levar a uma possivel fraude
na minha conta bancéria.

RF3 - Usar servigos digitais sujeita minha conta bancaria a
riscos financeiros.

Riscos financeiros

Parte 3 - Dados socioecondmicos

18 a 25 anos

26 a 30 anos

31 a 35 anos

36 a 40 anos

Qual a sua idade?

41 a 45 anos

46 a 50 anos

51 a 55 anos

Mais de 55 anos

Feminino

Qual o seu sexo?

Masculino

Qual o seu grau de escolaridade?

Ensino Médio Incompleto/
Ensino Técnico Incompleto
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Ensino Médio Completo/ Ensino
Técnico Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

i ? . ~
Qual o seu grau de escolaridade? Pés-Graduagao

Mestrado

Doutorado

Outro (Especifique)

Até R$ 1.045

R$ 1.046 - R$ 3.135
R$ 3.136 - R$ 5.225
Qual a sua renda individual mensal? R$ 5.226 - R$ 7.315
R$ 7.316 - R$ 9.405
R$ 9.406 - R$ 11.495
Acima de R$ 11.495

Parte 4 - Perguntas qualitativas

As questdes abaixo séo facultativas e servem para uma maior contribuicdo para o trabalho e séo
de grande importancia.

O que influencia vocé a continuar utilizando servigos digitais? Por qué?

Caso vocé tenha algum comentario/ sugestdo ou critica sobre o questionario ou sobre a
pesquisa, escreva abaixo. Se quiser receber os resultados, vocé pode também deixar seu
endereco de e-mail.
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APENDICE B — CONSTRUTOS E ITENS DO MODELO DE PESQUISA

Construto

Iltem

Autores

Influéncia Social

IS1 - As pessoas que influenciam meu comportamento
pensam que eu deveria utilizar servico digitais.

IS2 - As pessoas que sdo importantes para mim
pensam que eu deveria utilizar servigos digitais.

IS3 - As pessoas cujas opinides eu valorizo, preferem
que eu use servicos digitais.

IS4 - Eu uso servigos digitais porque muitas pessoas
estéo utilizando.

CHOPDAR, Prasanta;
SIVAKUMAR, V.J.
(2018)

Confirmagédo da
Expectativa

CF1 - Minha experiéncia com o uso de servicos digitais
é melhor do que eu esperava.

CF2 - Considere que o desempenho seja quanto
performance do aplicativo: O desempenho dos servi¢os
digitais atende as minhas expectativas.

CF3 - Os servicos digitais sdo melhores do que eu
esperava.

CF4 - No geral, a maioria das minhas expectativas com
0 uso dos servicos digitais foram atendidas.

BHATTACHERJEE, Anol
(2001)

Confianca na
Plataforma

CP1 - Eu acredito que os servigos digitais sdo
confiaveis.

CP2 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais
mantém suas promessas.

CP3 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais
priorizam os interesses dos usuarios.

CP4 - Eu acredito que as empresas de servicos digitais
mantém minhas informacdes seguras.

WANG, Meng-Meng;
WANG, Jian-Jun (2018)

Satisfacéo

ST1 - Considere que o desempenho seja quanto
performance do aplicativo: Eu estou satisfeito com o
desempenho das empresas de servicos digitais.

ST2 - Eu estou satisfeito com a experiéncia de usar
servigos digitais.

ST3 - Minha decisé@o de usar servigos digitais foi uma
Otima ideia.

ST4 - No geral, estou satisfeito com o uso dos servicos
digitais.

BHATTACHERJEE, Anol
(2001)

Inovacédo Pessoal

IP1 - Se descobrisse um novo servico digital, procuraria
maneiras de experimenta-lo.

IP2 - Entre meus amigos, geralmente sou o primeiro a
experimentar novos servigos digitais.

IP3 - Eu gosto de experimentar novos servigos digitais.

IP4 - No geral, demoro a experimentar novos servicos
digitais.

LU, June (2014)

Intencdo de
Continuidade de
Uso

IC1 - Eu pretendo continuar usando os servicos digitais
do que interromper seu uso.

IC2 - Minhas intencdes sdo de continuar usando o0s
servicos digitais ao invés de usar qualquer outro meio.

BHATTACHERJEE, Anol
(2001)
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IC3 - Se eu pudesse, eu gostaria de interromper 0 uso
de servicos digitais.

IC4 - Eu continuarei a usar servicos digitais no futuro.

Riscos de
Privacidade

RP1 - Me preocupo com a seguranga da troca de
informacgdes pessoais nos servigos digitais.

RP2 - Me preocupo que m inhas informag8es pessoais
sdo compartilhadas com outras organizacdes sem o
meu consentimento por eu ter utilizado servicos digitais.

RP3 - Me preocupo com as informacdes que eu
compartilhei ao utilizar um servico digital possam ser
mal utilizadas.

CHOPDAR, Prasanta;
SIVAKUMAR, V.J.
(2018)

Riscos Financeiros

RF1 - Me preocupo com a seguranca das transacdes
financeiras realizadas em servicos digitais.

RF2 - Usar servigos digitais poderia levar a uma
possivel fraude na minha conta bancaria.

RF3 - Usar servicos digitais sujeita minha conta
bancaria a riscos financeiros.

CHOPDAR, Prasanta;
SIVAKUMAR, V.J.
(2018)




