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RESUMO

O presente estudo analisa o processo de comprbotdse operacionalizando o modelo de
aceitacdo da tecnologidechnology Acceptance Model) desenvolvido e aplicado pdrsai
(2012) a este tipo de produtos. Este modelo explgtie a “Confianca na marca e servigo”, a
“Utilidade percebida”, e a “Facilidade de uso pbrda” podem predizer a “Atitude em
relacdo ao uso” e a “Intencéo de uso”. A invesfigagsegue uma abordagem quantitativa,
envolvendo a administragdo de um questionario aammstra de conveniéncia de individuos
portugueses. O estudo empirico permitiu verifiaze,gm geral, os inquiridos tém confianca
na marca e servi¢o, consideram util o uso de eseolaceis os procedimentos envolvidos
nesse consumo. Foi ainda possivel verificar quesomquiridos demonstram uma atitude
positiva face a este tipo de produtos e manifestam intencdo de uso. Em sintese, os
resultados confirmam, ainda, que a “Confianca necana servi¢co”, a “Utilidade percebida”,
e a “Facilidade de uso percebida” ttm um impactitipo na “Atitude em relagdo ao uso” de
e-books. E que esta ultima dimenséo tem um imgeatitivo na “Intencdo de uso”.

Palavras-chave:E-books. Comportamento do Consumidor. Internetndlegia.
ABSTRACT

The present study analyzes the process of buyingksb using the Technology Acceptance
Model developed and applied by Tsai (2012) to thge of products. This model makes
explicit that "Trust in Brand and Service", "Pexaa Utility", and "Perceived Usability" can
predict "Attitude towards use" and "Intention toeUsThe research follows a quantitative
approach, involving the administration of a quest@ire to a convenience sample of
Portuguese individuals. The empirical study allowedo verify that, in general, respondents
have confidence in the brand and service, consisleiul the use of e-books and find easy the
procedures involved in this consumption processoAthe respondents showed a positive
attitude towards this type of products and expiesseintention to use them. In summary, the
results confirm that "Trust in Brand and Servic#erceived Utility", and "Perceived Use
Ease" have a positive impact on the "Attitude talvlise" of e-books. And that this last
dimension has a positive impact on "Intention te"us

Keywords: E-books. Consumer Behavior. Internet. Technology.
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P. R. Cardoso, R. N. Serra 32

1 INTRODUCAO

O consumo de informacdo assume nos dias de hojepapel cada vez mais
importante, sendo que as tecnologias digitais vevmharam a forma como essa informacéo é
produzida e consumida (ARIELY; NORTON, 2009; KIRK;,CHIAGOURIS;
GOPALAKRISHNA, 2011).

O e-book,uma publicacdo passivel de leitura em equipamesitetsdnicos, € um
exemplo desse desenvolvimento em direcédo ao d{@flHAUS, 2010; EILLEN; MUSTO,
2010; JIN, 2014; POON, 2014).

Na perspectiva dos editores, a producdoedbsoks € mais facil quando comparada
com a producdo em papel, apresentando custos edugidos aliados a inexisténcia da
necessidade de investimentos em equipamentos dessdo. Na otica do utilizador, a sua
leitura, em equipamentos compactos, pode propacicomodidade, facilidade de transporte
e de partilha com outros leitores (ZHANG; KUDVA,12).

O mercado de e-books tem visto uma evolugcdo gradmatas a fatores como a
melhoria dos equipamentos de leitura, a penetrdaddojason-line, o surgimento de uma
grande variedade de livros em formato digital, enwutros. Por outro lado, a
indisponibilidade de algumas obras neste formatysbo elevado dos dispositivos de leitura
e a componente sensorial menos satisfatoria, apaesese como alguns dos obstaculos ao
desenvolvimento do mercado do livro digital (BALHS&U2010).

O desenvolvimento do mercado de e-books dependsaménte, da adesdo dos
consumidores a este tipo de difusdo da informagisiea componente tecnoldgica. Portanto,
o grau de sensibilidade e aceitacdo da inovacdopate dos leitores, € uma componente
fundamental deste processo (LEE, 2012), sendo adsindamental aprofundar o
conhecimento sobre as atitudes do consumidor natdgoria de produtos.

Neste contexto, o presente estudo tem como obgegival analisar o processo de
compra de ebooks junto de leitores portugueses.ecadamente no que diz respeito aos
factores que podem estar por detras da intencdaodsumir estes produtos. Mais
concretamente, pretende-se operacionalizar o maldeéreitacdo da tecnologibe¢hnology
Acceptance Model) desenvolvido e aplicado poFsai (2012) a este tipo de produtos,
verificando de que modo a “Confianga na marca ei@er a “Utilidade percebida”, e a
“Facilidade de uso percebida” podem predizer atikie em relacdo ao uso” e a “Intencéo de

uso.
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A investigacdo segue uma abordagem quantitativepeeando a administragdo de um
guestionario a uma amostra de conveniéncia deithddg portugueses. Como instrumento de
recolha de dados foi utilizada a escBtahnology Acceptance Model (TSAI, 2012) composta
pelas cinco dimensdes ja referidas. Em nivel dédsende dados, procedeu-se a uma analise
convergente e discriminante da escala e a confamalas hipdteses, através de uma
regressao linear multipla.

O artigo inicia com uma explicacdo do modelo emis@acom referéncia a estudos
anteriores sobre esta tematica. Seguidamente fazesglicacdo do método e analise de

dados e, finalmente, apresentam-se as principadusibes e sugestdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O modelo de aceitacdo da tecnologia aplicado aso de e-books

O processo de adopcédo de uma inovacao segue, gatajmm processo complexo de
conhecimento, aceitacdo e adopcdo (ROGERS, 1983%teNorocesso, conjugam-se um
conjunto de antecedentes e condi¢bes que, poreya@@sencadeiam atitudes que conduzem,
por fim, a um comportamento. Os atributos de umdgi® podem ter uma influéncia
importante na sua escolha, pois podem envolver coerges de caracter funcional, social e
emocional (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991).

A tematica do consumo de e-books tem sido objeiovistigacdo académica, na sua
maioria com uma abordagem quantitatidaang e Hsieh (2011) abordaram os atributos da
inovacdo e a estrutura de custos associadas adeuseaders, Lee (2012) centrou-se nos
aspectos relativos ao risco e resisténcia a inavalja (2014) debrucou-se sobre o papel dos
atributos da inovacéo, auto eficacia e normas stiges.

Outros estudos investigaram as vantagens e asniagegas dos dispositivos de leitura
de e-books (FOASBERG, 2011), a influéncia do enumwito com as novas tecnologias, as
motivacdes hedodnicas e utilitarias para a adocistedéipo de produtos (ANTON;
CAMARERO; RODRIGUEZ, 2013), e a influéncia da cornmaigido de marketing na adog&o
de dispositivos de leitura.

Entre os diversos modelos de comportamento propostanodelo de aceitacdo da
tecnologia Technology Acceptance Model - TAM), procura explicar a relacdo entre um
conjunto crencgas prévias e um conjunto de atitedesmportamentos (DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989). Ao contrario de modelos mais generalistas comdheory of
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P. R. Cardoso, R. N. Serra 34

Reasonned Action, ou o Theory of Planned Behavior (FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN,
2002) que pretendem compreender um leque variadoodgortamentos, dechnology
Acceptance Model incide sobre a adogcéo e comportamento de usontexto da tecnologia e
dos novos media (TSAI, 2012).

Na sua composi¢ao, o modelo assume trés dimenegegicas, consideradas como
antecendes do processo de adopcédo de e-booksid@gpamha marca e servigo”, a “Utilidade

percebida”, e a “Facilidade de uso percebida”. £€stancas dao origem a um conjunto de

atitudes em relacéo ao uso de e-books e, finalmantéencdo de usar esta tecnologia (figura
1).

Figura 1 — O modelo de aceitacéo da tecnologia e gas dimensdes

Confian¢a na
marca e servico

Atitude em
relacdo ao uso

Utilidade
percebida

Inteng&o de uso

Facilidade de uso
percebida

Analisemos, entdo, cada uma das dimensfes do madeecando pela “Confianca
na marca e servi¢o”. Alguns autores observam qumBanca do consumidor numa marca ou
servigo € tanto mais alta quanto este sentir qgra@esa mantém as suas promessas, e que 0
seu interesse pelo consumidor é genuino (HEIDEERMAGEN; CREEMERS, 2003).
Além destes factores, também se tém consideradmnapreensdo, a honestidade, a
competéncia e previsibilidade como pressupostogecltia confiangca para o consumidor
(MCKNIGHT; CUMMINGS; CHERVANY, 1998).

As preocupacdes dos consumidores com a seguramgaivacidade surgem também
como barreiras a ado¢ao de novos modelos de negélaaisco percebido de exposicdo da
sua informacédo pessoal ou com a apropriagdo abuwsvalados pessoais (COLLINS;
LARSON, 2011).

No ambito do comércio electrénico, e mais concretamnos servicos relativos aos e-
books, quando a privacidade dos dados pessoaisad@der financeiro é assegurada, o risco
percebido pelo consumidor diminui (LEE, 2012).
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H1: Neste contexto apresentamos como hipotese goafe@nca na marca e servico
tem um impacto positivo na atitude do consumidtativamente ao uso de e-books.

A “Utilidade percebida” define-se pela perspectida que a utilizacdo de uma
determinada tecnologia melhora os resultados de tarefa (DAVIS, 1985; DAVIS;
BAGOZZI; WARSHAW, 1989). Assim, a crenca num auneedt eficacia da performance
pode conduzir a inten¢cdes comportamentais positizen dois sistemas igualmente faceis de
usar, ou seja com facilidades de uso percebidassiga que apresentar melhores resultados
apresentara uma utilidade percebida maior, o qpécaxa influéncia indirecta da facilidade
de uso percebida sobre a utilidade percebida (DA185).

A utilidade percebida pode aumentar com a expadémm comportamento
(HERNANDEZ, 2009) e medeia a influéncia das varigexternas - como as caracteristicas
da tecnologia, do consumidor ou do ambiente - sabmritudes, intencdes e comportamentos
(DAVIS, 1985; DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989). Numstudo realizado em Espanha
sobre a adopcéao de e-books, Anton, Camarero edRedr{2013) verificaram que a utilidade
percebida tem um impacto positivo sobre a atitetlivamente ao uso @ebooks.

H2: Com base no exposto, colocamos como hipoteseaqutilidade percebida tem um
impacto positivo na atitude do consumidor, relatieate ao uso debooks.

A “Facilidade de uso percebida’ define-se pela etqitva de que a execucédo de uma
tarefa, como o uso de uma tecnologia, ndo exigifédrgop mental ou fisico (DAVIS, 1985;
DAVIS et al., 1989). As experiéncias prévias com tecnologisethantes tém um impacto
positivo sobre a facilidade de uso percebida (HERREZ et al., 2009). Mantendo-se 0
restante igual, o sistema que apresentar a magiidéale de uso percebida significara
melhores resultados condicionando, desta formatilalade percebida (DAVIS, 1985).
Assim, a facilidade de uso percebida apresentanpadto positivo sobre as inten¢des de uso
(DAVIS et al., 1989).

A facilidade de uso percebida pode assumir um pastiumental ao significar
ganhos nos resultados através de melhores perfoesi@om o mesmo esfor¢o afectando,
deste modo, a utilidade percebida. Na adopc¢éo @etecnologia, aspectos como a formacéo,
apoio técnico e 0 acesso movel a internet, apr@sesé como variaveis externas facilitadoras
do uso (DAVISet al., 1989). Antdn, Camarero e Rodriguez (2013) @nim que a
facilidade de uso percebida tem um impacto posdgmare a atitude relativamente ao uso de
e-books.

H3: Assim, apresentamos como hipotese que a fad#éidle uso percebida tem um

Impacto positivo n a atitude do consumidor relatieate ao uso debooks.
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bY

Relativamente a “Atitude em relagcdo ao uso”, esteedser considerada, desde logo, como
uma predisposicado para uma resposta relativamante @bjeto. Neste estudo, a atitude pode
ser entendida com um conjunto de sentimentos,iyosiou negativos, que surgem quando
um individuo usa as novas tecnologias de informétaal, 2012).

No contexto do processo de consumo, consideraeserma atitude positiva face a um
produto é uma detreminante importante para a iatenle adop¢do desse mesmo produto
(ANTON et al., 2013). A atitude de um consumidor &, assim, uangvel importante no que
toca a previsdo da intencdo comportamental, peép quanto mais positiva for a atitude,
maior é a probabilidade de um comportamento pas{fNGAIl, 2012). No seu estudo, Anton,
Camarero e Rodriguez (2013) verificaram que adaifpositiva relativamente ao uso ele
books, tem impacto positivo sobre a intencéao de. uso

H4: Apresentamos, entdo, como hipétese que a atdodconsumidor relativamente
ao uso de-books tem impacto positivo na intencao de usooks.

Finalmente, como ultima dimensdo do modelo, a fgd® de uso” reflecte uma
decisdo tomada pelo consumidor, formada apdés uroegso de deliberacdo mental. No
ambito da tematica em estudo, a intencédo é a danemsis fiavel na determinacdo de um
comportamento (DAVIS, 1985).

3 METODO

A investigacdo levada a cabo por Tsai (2012) saieilbase ao presente estudo, que
procura aferir sobre as dimensdes cognitivas velagente ao uso debooks, assim como
compreender as atitudes e intencdo comportamengalifestadas pelos consumidores
portugueses.

O instrumento utilizado por Tsai (2012) foi tradizido inglés para o portugués, com
0 apoio de um especialista na lingua inglesa, paocio respeitar o mais possivel a definicao
das variaveis trabalhadas no estudo original.

O instrumento final € constituido por cinco dimeesd“Confianca na marca e
servico” (3 itens); “Utilidade percebida” (5 itens)acilidade de uso percebida” (4 itens);
“Atitude em relacdo ao uso” (3 itens); “Intencdo deo” (4 itens). Cada uma das 19
afirmagfes foi pontuada pelos inquiridos com umealesde Likert de cinco pontos:
1=Discordo totalmente; 2=Discordo; 3=Nem concordemn discordo; 4=Concordo;

5=Concordo totalmente.
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Incluiu-se também no instrumento um conjunto de stfigs demograficas,
compreendendo variaveis como idade, sexo e haldéitaacadémicas, no sentido de tragar o
perfil da amostra estudada.

A administracdo do questionario foi efectuada a amastra ndo probabilistica por
conveniéncia, composta por individuos residente&raa Metropolitana do Porto, contactada
por e-mail e convidada a preencher o questiondiinex Na captacdo da amostra ndo foram
determinados critérios a partida, ou seja, foramteroplados leitores e néo leitores de e-
books. Desta forma foi possivel captar uma a opidi@s atuais leitores, mas também dos
potenciais utilizadores desta tecnologia.

Relativamente ao consumo em Portugal, os dados ss@mchcdo Portuguesa de
Editores e Livreiros (APEL) revelam uma evolucdocomsumo de livros, verificando-se a
integracdo dos processos digitais e a desmategalizdos produtos fisicos (NEVESal.,
2014). Porém, a percentagem de leitores de e-b@okainda relativamente baixa,
correspondendo a 6% dos leitores, mas verificarddesde 2010, o interesse dos editores na
disponibilizacdo das obras também em formato e-book

Em nivel do tratamento de dados obtidos atravégudstionario foi feita uma analise
convergente e discriminante da escala, atravésndeamalise de componentes principais e de
uma avaliacdo da consisténcia interna de cada démefosteriormente foi feita uma analise

correlacional das dimensdes e, finalmente, umassgo linear multipla.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A amostra do presente estudo foi constituida pbri2@ividuos, sendo 55,6% do sexo
feminino e 44,4% do sexo masculino (tabela 1).i@param no estudo individuos entre os 18
e 0s 65 anos de idade, destacando-se as faixes @tarl8-25 (22%); 26-35 (25,4%) e 36-45
(20%). Relativamente as habilitacdes académicagl%épossuiam o Ensino Secundario,
38,5% eram licenciados e 18% possuiam uma poésdagaduou o grau de Mestre. Os
entrevistados eram, todos eles, residentes em zarmmas, maioritariamente da Area

Metropolitana do Porto.
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Tabela 1 — Caracterizacado da amostra

Frequéncias Percentagens
Sexo Femini_no 114 55,6
Masculino 91 44,4
18-25 45 22,0
26 — 35 52 25,4
Idade 36 — 45 41 20,0
46 — 55 37 18,0
56 — 65 30 14,6
Ensino primario 2 1,0
Habilitagbes Ensino secundario 87 42,4
académicas Ensino superior 79 38,5
Ensino pés-graduado 37 18,0
Total 205 1,0

De modo a caracterizar a amostra quanto aos sditoshdle leitura, levantou-se
informacdo relativa a frequéncia de leitura, altip@a de livros consumidos (ficcdo/romance
ou livros técnicos) e ao formato escolhido (formatpresso ou era-book).

Globalmente, € possivel constatar que o formattemde continua a ser o livro em
papel, com mais de metade da amostra a afirmanuueEa consome e-books. Este é um traco
gue caracteriza esta amostra pelo que os resultaaisriores devem ser lidos a luz desta
realidade. Apesar deste contexto, os livros téen@n formato e-book sdo lidos com mais
frequéncia do que os livros de ficcdo/romance. iflzatao deste formato em livros técnicos,
que pelas suas caracteristicas optimizam a ufizale tablets e computadores portateis,
suportes de leitura de e-books, poderdo constimia explicacdo para este fendmeno. Os
profissionais ou estudantes correspondem aosadiizs l6gicos dos suportes mencionados.

Tabela 2 — Habitos de leitura dos inquiridos

Nunca 1 Livro 1 Livro 1Livro 1 Livro
Habitos de Leitura porano emcada emcada por
6 meses 3 meses meEs

15,6% 29,8% 26,8% 17,6% 10,2%

Frequéncia de leitura de livros
de ficcdo/romances no formato

napel. (32) (61) (55) (36) (22)
Frequéncia de leitura de livros 18,5% 39,0% 19% 11,7% 11,7%
técnicos no formato papel. (38) (80) (39) (24) (24)
o book (154)  (29) ) (12 @®)
Frequéncia de leitura de livros 57,6% 17,1% 5,9% 11,7%  7,8%
técnicos em formato-leook. (118) (35) (12) (24) (16)
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O primeiro passo no tratamento de dados relativescala utilizada consistiu na
andlise das suas diferentes dimensdes, com badaatoaes definidos por Tsai (2012). Para
avaliar a consisténcia interna de cada uma dasndies, calculou-se o Alpha de Cronbach,
tendo-se obtido valores iguais ou acima do niveltaeel para este teste (Nunnally, 1978),
entrea=0,781 en=0,945 (tabela 3).

Ainda neste contexto, foi realizada uma AnaliseCdenponentes Principais (ACP)
para cada uma das dimensfes separadamente (tgbdat8ste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) apresentou valores adequados (entre 0,656,845)) assim como o teste de
esfericidade de Barlett (p<0.001).

Atendendo aos resultados obtidos, procedeu-sendufacdo dos compdésitos de cada
uma das dimensdes, que foram criados a partir dioses médios entre os respetivos itens
(tabela 4).

Tabela 3 — Analise convergente e discriminante daeala.

Dimensbes Nur_nero Alpha de KMO Barlet@ N Carg.a Variancia

de itens  Cronbach test sig. factorial

Confianca na 3 0,806 0,656 0,000 0,767 - 72,442

marca e servico 0,907

Utilidade 0,667 —

percebida 5 0,820 0,744 0,000 0.851 59,074

Facilidade de uso 0,787 —

percebida 4 0,854 0,755 0,000 0.889 70,316

Atitude em 3 0,781 0,670 0000 278 - 59682

relacédo ao uso 0,883

Intencéo de uso 4 0,945 0,845 0,000 0683533_ 85,977

A titulo descritivo, apurou-se a média e desvior@adle cada uma das dimensdes, ja
compostas pelos respectivos itens (tabela 4). Gsltados revelam que, em geral, os
inquiridos tém confiangca na marca e servico, camait Util 0 uso de e-books e faceis os
procedimentos envolvidos nesse consumo. Em sintmmia estes resultados, os individuos

demonstram uma atitude positiva em relagdo ao essliboks e uma intencdo efetiva de os

utilizar.

Tabela 4 — Analise descritiva das dimensdes da eksca
Dimensodes Min. Max. Média Desvio Padrao
Confiangca na marca e servico 1,00 5,00 3,38 0,64
Utilidade percebida 1,00 5,00 3,44 0,63
Facilidade de uso percebida 1,00 5,00 3,49 0,61
Atitude em relac&o ao uso 1,00 5,00 3,40 0,71
Intencado de uso 1,00 5,00 3,27 0,83
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Para a confirmacdo das hipdteses de investigagabzau-se uma regressao linear
multipla. Como passo perliminar, procedeu-se a wuoaelacdo de Pearson entre as
dimensdes da escala, para verificar até que pargteaelacdes entre elas (tabela 5).

Verificou-se que todas as dimensdes se correlatioratre si. Salientamos a
correlagéo entre as dimensdes “Confianca na maseave;o” (r=0.691; p<0,01), “Utilidade
percebida” (r=0.811; p<0,01), e “Facilidade de psecebida” (r=0.666; p<0,01) e a Atitude
em relacdo ao uso. Ha destacar também a correda@oesta Ultima dimenséo e a “Intencao
de uso” (r=0.794; p<0,01).

Tabela 5 — Analise das correlagfes entre as dimeesd

Dimensodes 1 2 3 4 5
Confianga na marca e servigo 1
Utilidade percebida 0,686** 1
Facilidade de uso percebida 0,664** 0,633** 1
Atitude em relagdo ao uso 0,691* 0,811** 0,666** 1
Intencdo de uso 0,632** 0,749** 0,584*®,794** 1

**a correlacdo € significante cop< 0,01

Com base nos resultados obtidos foi realizada wgeessao linear (tabelas 6 e 7).
Inicialmente, foi feita uma regressao linear midtipara testar a relacdo entre as dimensdes
“Confianca na marca e servi¢o”, “Utilidade percelijce “Facilidade de uso percebida” como
variaveis independentes e a “Atitude em relacaasad como variavel dependente.

O modelo encontrado explica 70% da “Atitude emgé@baao uso” de e-books. Das
trés variaveis em andlise, a dimenséo “Utilidadegiiada” € aquela que melhor explica a
“Atitude em relagédo ao uso” de ebook({.573). As dimensdes “Confianga na marca e
servico” $=0.172) e “Facilidade de uso percebidf=@.189) tém um impacto menor na

dimenséao “Atitude em relacdo ao uso”.

Tabela 6 — Regresséo linear multipla

Variaveis Atitude em relacdo ao uso
B t-value
Confianga na marca e servigo 0.172 3.011
Utilidade percebida 0.573 10.384
Facilidade de uso percebida 0.189 3.508
Re 0.705
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Finalmente, realizou-se uma regressao linear ssnptdizando, desta vez, a dimensao
“Atitude em relagdo ao uso” como variavel indepenedee a dimenséo “Intencdo de uso”
como variavel dependente. O modelo encontrado exphi2% da “Intencdo de uso”,
demonstrando que a uma atitude positiva face dosoks tem um impacto positivo na

“intencao de uso”=0.794).

Tabela 7 - Regressao linear simples

Variaveis Intencdo de uso
B t-value
Atitude em relagdo ao uso 0.794 18.634
Re 0.629

Na figura 2, sintetizamos os resultados da regoefisgar, mostrando o modelo

completo com os respectivos valofes

Figura 2 — O modelo de aceitacao da tecnologia apdido ao uso de ebooks

Confian¢a na
marca e servico

Utilidade
percebida

Atitude em
relacao ao uso

Intencdo de uso

Facilidade de uso
percebida

O estudo empirico realizado permitiu verificar, enmeiro lugar, um conjunto de
crencas positivas relativamente ao uso de e-bdedispossivel apurar que, em geral, os
inquiridos tém confianca na marca e servico, camnai Util 0 uso de e-books e faceis os
procedimentos envolvidos nesse consumo. Em sintmmia estes resultados, os individuos
demonstram uma atitude positiva em relagdo ao essliboks e uma intencdo efetiva de os
utilizar. Estes resultados reforcam estudos amesjonos quais as dimensdes “utilidade
percebida”, “facilidade de uso”, “atitude em relag@ uso” e “intencdo de uso” também
obtiveram valores médios positivos (ANTON; CAMARERBODRIGUEZ, 2013). Foi
ainda possivel verificar que os os inquiridos destram uma atitude positiva face ao uso e

apresentam uma intencao de uso.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 15, n. 4, art. 2, p. 80dl./ago. 2018 www4.fsanet.com. br/staildaas



P. R. Cardoso, R. N. Serra 42

No que diz respeito a andlise convergente e digwime da escala, foi possivel
constatar que todas as dimensds obtiveram um iglak ou superior a=0,7, demonstrando
a respetiva consisténcia interna.

A analise correlacional feita a dimensdes permviditificar que todas elas apresentam
um valor de P igual ou superior a @<0,01), demonstrando que estas se correlacionam
entre si. O valor da correlagéo entre a Facilidiglaso percebida e a Intencdo de uso esta de
acordo com estudos precedentes (HERNANDEZ, 2009YIBA1989; HAUSMAN; Siekp,
2008). Estes estudos verificaram que o impactcadawel Facilidade de uso percebida sobre
a intencéo tende a diluir-se, uma vez que, conpareéncia na utilizagdo da tecnologia, essa
mesma Facilidade de uso é dada como adquirida,seado considerada relevante no
processo avaliativo.

Relativamente as hipdteses de investigacao, faipelsconfirmar todas elas. Assim
sendo, foi possivel verificar que a confianca nacea servigco tem um impacto positivo
significativo sobre a atitude do consumidor rekatinente ao uso debook (H1). Portanto,
quanto maior a confianga no produto e no processtrahsacao utilizados compra de e-
books, mais positiva sera a atitude em relacd@aaso.

Relativamente a H2, foi possivel comprovar quelalatle percebida tem um impacto
positivo na atitude face ao uso@books. Este resultado é consistente com as conclusdes do
estudo de Antén, Camarero e Rodriguez (2013), absguverificou que a utilidade percebida
tem um impacto positivo sobre a atitude relativaimao uso de-books.

Da mesma forma, foi possivel confirmar a H3, nd gagoropde que a facilidade de
uso percebida tem um impacto positivo na atitudeatsumidor, relativamente ao usoede
books. Este resultado confirma também os obtidos pod#\n€amarero e Rodriguez (2013)
que indicam que a facilidade de uso percebida temirapacto positivo sobre a atitude
relativamente ao uso @ebooks.

Finalmente, foi possivel verificar que a atitudecdasumidor relativamente ao uso de
e-books, tem um impacto positivo na intencado cotapeental de usar e-books (H4). Estes
resultados vao ao encontro dos dados obtidos @or(d812) e Antdn, Camarero e Rodriguez
(2013), os quais demonstram que uma atitude pasiélativamente ao uso @dooks tem

impacto positivo sobre a intengcéo de.uso
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As conclusdes deste estudo permitem lancar algsogestoes para os profissionais
que lidam directa ou indirectamente com a promaogdmmercializacdo de e-books e de
dispositivos de leitura dessa informacg&o. Em prionleigar, os consumidores valorizam o que
lhes € dutil, apontando para uma abordagem utdité@riracional, numa demonstracdo da
rapidez e comodidade que este tipo de suporte griopa. Em segundo lugar, é valorizada a
facilidade de uso dos dispositivos e das transad@esompra de e-books, mostrando a
importancia de destacar estas vantagens ao cormurRidalmente, destaca-se a importancia
da confiangca na marca e no servico, demonstranel@sjempresas deverao dar uma especial
atencdo a este aspecto, mostrando uma real atec&mnsumidor. As campanhas de
comunicacao de websites de venda de e-books, aesiim os dispositivos de leitura, deverao
assumir este principios no desenvolvimento dasestestégias.

Apesar de terem sido identificados aspectos impta$a nha compreensdo do
comportmaneto do consumidor de e-books portugueses,estudo apresenta, naturalmente,
algumas limitacbes. Destacamos a dimensdo e almeing§eografica da amostra que se
afigura reduzida e dificulta a extrapolacdo dosodagara a populagéo portuguesa. Seria
necessario envolver consumidores de outras ciddmésrritorio portugés e uma amostra de
maiores dimensdes para ser possivel obter umaetrais fiel desta realidade.

Como sugestdes para futuras investigacdes, propamdsntificacdo de diferentes
grupos de individuos (os utilizadores ferquentespaasionais, os nao utilizadores), de modo
a verificar os resultados das dimensdes nestesediés grupos. Sugerimos, ainda, e
subscrevendo as propostas de Poon (2014), que stjaadas outras variaveis adicionais ao
estudo, nomeadamente a predisposicdo pessoal paceitacdo e adocdo de produtos
inovadores fersonal innovativeness), as influéncias sociais envolvidas no processo de
deciséo de compradcial influences), os custos percebidos na adocao de e-bgekse{ved
costs), e a preocupagado com o ambiert®if onmental consciousness).

Produto da evolucao e desenvolvimento das tecradata informacéo, o e-book € um
produto em processo de crescimento, e ainda existerros estudos sobre o seu consumo,
nomeadamente em Portugal. Nesse sentido, sdo aeasswais investigacdes que possam,
por um lado, fornecer, um retrato amplo e atuakesaste fendmeno e, por outro lado,

fornecer, aos profissionais informacéao util paeesenvolvimento das suas estratégias.
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Apéndice - Dimensoes e itens utilizado no instrumémde recolha de dados.

Modelo de aceitacdo da tecnologia

Confianga na marca e servico

Tenho confianca nasbooks disponibilizados pelas empresas fornecedoras nte @dos.

Acredito que o processo de transacado e resultathis/os a compra debooks sejam corretos.

Acredito que o sistema de transagdes e compra-bdosks seja seguro.

Utilidade percebida

Acho gque o uso de-bookstorna a leitura mais eficiente.

Penso que a leitura @ebooks ndo sujeita a limitacdes de tempo e de local derégio que é
conveniente para mim.

Considero que o uso @ebooks torna a vida mais cémoda.

Penso que posso obter informacao rapidamente atdagé-books.

Acho que posso fazer a compraedsooks rapidamente.

Facilidade de uso percebida

Penso que é facil fazerdownload de aplicag6es com o equipamento de leiture:loaoks.

Penso ser facil chegar ao fim das transac¢desauntdiz o equipamento de leituraadbooks.

Julgo ser facil iniciar o uso dos equipamentosdara dee-books sem ter necessidade de ler 0
manual de instrucoes.

Penso ser facil aprender sobreed®moks em pouco tempo.

Atitude em relacéo ao uso

%)

Considero ser muito conveniente aceder a informaghzando os (equipamentos de leitura de)
e-books a qualquer momentoean qualquer lugar.

E agradavel usasbooks.

Gosto de equipamentos de leituraed®moks com ligagdo a internet.

Intencdo de uso

Estou disponivel para fazdownload de aplicacfes informaticas para usar nos equipasnee
leitura dee-books.

Quero usae-books para obter informagao.

Quero usar os servigos relacionados cormelosoks.
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