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Even being the biggest country in general internet video consumption, the online
movies business in Brazil still is just in the beginning. As the consumption of the
videos from the traditional Home video sector for this new media (the internet)
demands new technologies, this paper focus on understanding if the little adoption of
online movies in Brazil is due to technology adoption. The study concluded that the
technology adoption is true for the future intention of using the service, but not for the
immediate one. For achieving this result, it was done a survey using the extended
technology acceptance model applied to the online movies consumption. This paper
contributes with important insights for future researches.

Keywords: TAM, Online movies, New media, TAMe, home video.

UMA INVESTIGACAO DA AQUISIQAQ DE FILMES ONLINE NO BRASIL PELO
MODELO ESTENDIDO DE ACEITACAO DA TECNOLOGIA

Apesar de ser o maior pais consumidor de videos de Internet, o consumo de filmes
online no Brasil ainda € incipiente. Uma vez que essa forma de consumo envolve o
uso de novas tecnologias para consumir um produto jA estabelecido em um
segmento (home video), este artigo se propde a investigar se 0 baixo sucesso das
vendas se relaciona com a adocao de tecnologia. Resultou que esta é positiva sobre
a intencéo futura, mas nao sobre a intencdo imediata de adesdo ao servico. Esse
resultado foi encontrado por meio de um levantamento de campo realizado segundo
as categorias do modelo estendido de aceitacdo da tecnologia aplicado ao consumo
de filmes online. Ainda que ndo haja solucionado a questdo, sédo derivados
importantes insights a respeito de pesquisas futuras.

Palavras-chave: TAM, Filmes online, Novas midias, TAMe, home video.
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1.INTRODUCAO

O segmento de home video é muito importante para os grandes estldios
cinematogréficos, tendo representado 40% de sua receita em 2010. Entretanto, a receita das
vendas ou aluguéis de DVD no segmento de home video de filmes de longa metragem vem
caindo, conforme atestam os relatorios anuais de grandes estddios multinacionais. Tal como
praticado, o consumo de home video depende de equipamentos especificos (executores de
DVD ou Blu-ray) para ser efetivado, e de locais especificos (videolocadora ou varejo) para ser
adquirido, impondo uma certa “logistica” para seu consumo. Em resposta a essas duas
circunstancias, um novo modelo de negdcio, fortemente baseado em tecnologias recentes,
passou a ser oferecido: o aluguel de filmes online. Filme online é um longa metragem que
pode ser alugado através da Internet, e assistido, no computador ou televisdo, imediatamente
apos o aluguel, sem a necessidade de equipamentos adicionais nem exigindo deslocamentos

por parte do consumidor.

No caso do Brasil, esse modelo parece bastante promissor, pois 0 pais se destaca no
consumo de video na internet, aparecendo como o lider nesse segmento, de acordo com
pesquisa realizada com 6.500 pessoas nos EUA, Inglaterra, Australia, Alemanha, Brasil, Italia
e Espanha em 2011 (VERNOCCHI; VENTURINI; PATEL, 2011). Também, o comércio
eletrénico no Brasil vem ganhando destaque nos ultimos 10 anos, apresentando altas taxas de
crescimento, ampliando o oferecimento de produtos e o numero de lojas, tendo apresentado,
em 2010, um faturamento superior a R$ 13 bilhdes (E-BIT, 2011).

Entretanto, esse cenario, aparentemente positivo para os produtores e distribuidores de
filmes na Internet, ainda ndo se mostrou capaz de substituir a receita perdida com a queda nas
vendas do segmento de home video. Apesar da forca do Brasil no consumo de video na

internet, a comercializacdo de filmes online ainda € incipiente no pais.

O consumo de um bem de informacéo (SHAPIRO; VARIAN, 1999), como um filme,
pode estar ligado a uma ou mais causas, englobando: fatores externos, como a disponibilidade
ou acessibilidade (econdmica ou ndo) do servigo; presenca de bens complementares (fisicos
ou também de informagdo); e inclinagdes pessoais do consumidor. Apesar de o filme ser um
produto ja consolidado, o modelo de aluguel online traz uma nova forma de consumo,
envolvendo uma nova tecnologia como meio de acesso ao conteudo. Por isso, € de se pensar

se a interagdo com a nova tecnologia poderia representar uma barreira para a adesdo ao novo
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servico. Diversos modelos de adocdo de tecnologia foram propostos, como ficara claro na
préxima secdo, e um deles, proposto para explicar o comércio online (a época, ainda
incipiente) parece promissor para iluminar a situacdo brasileira. Trata-se do modelo estendido
de aceitacdo da tecnologia, TAM (de technology acceptance model) (VIJAYASARATHY,
2004), e este trabalho pretende avaliar se esse modelo explica a baixa aquisi¢cdo de filmes
online no Brasil. Pretende, assim, contribuir para compreensdo do consumo de filmes online

nesse pais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Os fatores psicologicos (aprendizagem, atitude, motivacdo, envolvimento), assim
como fatores pessoais, sociais e culturais, influenciam o processo de deciséo do consumidor,
o0 qual tambem se move sob estimulos de marketing, como preco, praca, promocao e produto
(CARO, 2005).

Os estudos relacionados especificamente a atitude sdo frequentes nas pesquisas de
comportamento do consumidor. Classificada como fator psicologico na teoria de
comportamento do consumidor, a atitude é “a predisposicdo interna de um individuo para
avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que podera ser
uma das variaveis a decidir o consumo” (GADE, 2000 apud CARO, 2005, p. 125). Segundo
Lima (1996 apud PORTO, 2010), trés pontos sdo comuns entre as varias defini¢cbes de
atitude: “(1) as atitudes referem-se a experiéncias subjetivas, (2) elas séo referidas a um
objeto, a uma pessoa ou situagdo, (3) incluem uma dimensdo avaliativa.” “A atitude de uma
pessoa em relacdo a um objeto estd relacionada as crengas de que o objeto possui certos
atributos e a forma com que esses atributos sdo avaliados” (FILHO; PIRES; HERNANDEZ,
2007). A atitude € entdo formada através da aprendizagem cognitiva, segundo a qual a pessoa
forma crencas (componente cognitivo) apds ter contato com o objeto ou receber informacéo a
respeito do mesmo (AJZEN; FISHBEIN, 1980 apud PORTO, 2010). Esse componente
cognitivo tem uma importancia maior que o componente afetivo, e tem maior influéncia na
avaliacdo da situacdo ou do objeto (PORTO, 2010).

A importancia da atitude reside, especialmente, no seu relacionamento com a intengéo

(de compra, no caso). Segundo Ajzen (2001 apud PORTO, 2010), “as pesquisas académicas
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sobre atitude predizendo comportamento tém se preocupado com o julgamento, através de
crengas e de afeto, que os individuos fazem e, principalmente, da relacdo destes com a
intencdo comportamental”. Isto significa que, dependendo de um julgamento (positivo ou
negativo), a pessoa demonstra a intencdo de comportar-se de uma ou outra forma em relacgéo a
um objeto. Nessa linha, esta a Teoria da A¢do Racional (TRA, de theory of rational action)
que procura estabelecer uma relagéo entre atitude e comportamento, partindo da psicologia
social para explicar que a acdo consciente do comportamento é consequéncia da intengédo de
agir, a qual ¢ influenciada pela atitude em relacdo ao comportamento e também por normas
subjetivas (FILHO; PIRES; HERNANDEZ, 2007).

A partir do modelo TRA, foi desenvolvido por Davis 0 modelo TAM, cujo foco, mais
especifico que o do TRA, estd na aceitacdo de tecnologia aplicada ao ambiente de trabalho.
Esse Gltimo se baseou em dois constructos principais, capazes de influenciar a atitude de um
individuo para usar um software: utilidade percebida e facilidade de uso percebida (FILHO;
PIRES; HERNANDEZ, 2007). O primeiro € definido como “a utilidade percebida pelo
usuario de que determinada tecnologia possa melhorar o desempenho em relacdo ao objeto de
uso” (KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY, 1999 apud FILHO; PIRES; HERNANDEZ,
2007), e o segundo, como o “grau em que o usuario potencial espera que o sistema sera livre
de esforco” (DAVIS, 1989 apud VIJAYASARATHY, 2004). Além dos modelos TRA e
TAM, a teoria do comportamento planejado (TPB, de theory of planned behavior), na linha
das teorias baseadas na intencdo, também tem sido utilizada como ferramenta de analise para

0 comportamento de adocdo de tecnologia.

Especificamente a respeito de compras online, foram realizadas pesquisas abordando a
atitude do consumidor. Liao e Cheung (2001) apontaram algumas varidveis que afetariam o
desejo inicial para compras na internet, entre as quais esta a diferenca de preco entre 0 bem
oferecido nas lojas tradicionais e nas online, e a qualidade do vendedor, o qual esta
relacionado com a experiéncia de compra. Monsuwe, Dellaert e De Ruyter (2004 apud
CARO, 2005) apontaram a influéncia de fatores como traco, situacdo, caracteristicas do
produto e experiéncias anteriores de consumo online na atitude e intencdo de compra online.
Wu (2003 apud CARO, 2005) demonstrou que caracteristicas demogréaficas, preferéncias de
compra, beneficios e estilo de vida se mostram relacionados com a atitude e com a decisao de

compra.
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No inicio dos anos 2000, Vijayasarathy realizou um estudo para avaliar a intengéo de
uso da Internet para realizar compras, para o qual partiu do modelo TAM e, em adicédo as duas
crencas que o compdem, propds trés outras, das quais duas compatibilidade e seguranca,
também teriam importante influéncia na atitude. Adicionou, ainda, as crencas normativas do
TRA e a autoeficdcia do modelo TPB, compondo um modelo estendido de aceitacdo da
tecnologia (TAM estendido). Uma representacdo esquematica é fornecida pela figura 1. Nela,
as setas representam hipoteses de associacdo positiva entre as variaveis nas extremidades da
seta (VIJAYASARATHY, 2004).
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Figura 1: 0o modelo TAM estendido.

Todas as hipoteses foram confirmadas, exceto H4 e H6. Deve-se enfatizar que esse
estudo ndo verificou possiveis diferencas na intencdo de compras entre diferentes tipos de

produtos ou servigos, avaliando apenas 0 meio de consumo, de forma geral.
3. METODO

Para elucidar a situagdo dos filmes online no Brasil, descrita na Introducéo, a presente
pesquisa se constitui de um levantamento de campo que avalia se motivacOes internas dos
potenciais usuarios do servico explicam a dificuldade de atrair clientes para o aluguel de

filmes online no Brasil.

A motivacdo interna dos potenciais usuarios do servigo foi caracterizada pelas
variaveis do modelo TAM, estendido por Vijayasarathy (2004), acrescidas de duas variaveis
propostas pelos autores deste estudo, “sensibilidade ao prego do servigo de aluguel de filmes
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online” e “percepcdo da adequagdo da tecnologia disponivel para 0 acesso ao servigo”. As
variaveis do modelo TAM estendido capturam o impacto da novidade de uma tecnologia
como vista por seus potenciais usuarios. Originalmente propostas para o estudo das compras
online no inicio da Internet, tiveram, neste estudo, sua defini¢cdo adaptada para o servico de
filmes online. A “sensibilidade ao prego” reflete a influéncia dos fatores econdémicos sobre a
disposicdo de aquisicdo de um bem de informacdo (SHAPIRO; VARIAN, 1999). A variavel
“adequacdo das tecnologias de acesso” foi sugerida por um dos autores, em funcéo de sua
experiéncia com a implantacao de aplicacdes de Tecnologia de Informacéo, e reflete o fato de
alguns usuérios deixarem de acessar bens de informacéo por desconhecerem a operacdo das

tecnologias que lhes dariam acesso, ou sentirem-se intimidados por elas.

O levantamento realizado buscou avaliar a opinido dos respondentes a respeito das
variaveis mencionadas, cujas definicdes tedricas sdo fornecidas a seguir. Como avalia-se a
opinido dos respondentes a respeito delas, a definicdo operacional ¢ idéntica a teorica, exceto
nos casos em que a Ultima é sujeita a interpretacdes muito diversas. Nesses casos, serd
fornecida uma ou mais definicbes operacionais. Apds as defini¢des, sdo apresentadas as
questdes submetidas aos respondentes. Cada uma estd acompanhada de um cddigo que sera

utilizado para referir-se a elas nas se¢fes subsequentes deste relatorio de pesquisa.
o Atitude: a simpatia do respondente ao conceito de aluguel de filmes online.
“Usar a internet para alugar e assistir a filmes € uma boa ideia.” (AT-1)
“Me agradaria usar a internet para alugar e assistir a filmes.” (AT-2)

o Autoeficacia: a crenca do respondente na propria capacidade cognitiva de utilizar as

ferramentas de Internet para alugar e assistir a filmes online.
“Eu tenho habilidade para usar a internet para alugar e assistir a filmes.” (EF-1)

“Meus conhecimentos de internet tornariam facil alugar e assistir a filmes nesse
meio.” (EF-2)

o Compatibilidade: o quanto o aluguel e a audiéncia de filmes online combina com o

estilo de vida e os habitos de compra do respondente.
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“Usar a internet para alugar e assistir a filmes é compativel com a forma que eu gosto

de comprar.” (CP-1)

“Usar a internet para alugar e assistir a filmes é compativel com meu estilo de vida.”
(CP-2)

o Facilidade: o acesso a meios para adquirir e utilizar o servi¢o de aluguel de filmes
online. Operacionalizada como referindo-se: ao acesso a Internet, como meio de utilizar

um servico de aluguel de filmes; e ao acesso a equipamentos para assistir a filmes online.
“Usar a internet para alugar e assistir a filmes € préatico.” (FA-2)
“Tenho fécil acesso a meios para alugar e assistir a filmes pela internet.” (FA-3)

o Intencdo: a predisposicdo mental para iniciar a acdo de alugar um filme online.
Operacionalizada como niveis distintos de comprometimento: para acdo imediata; para
acdo sem especificacdo de frequéncia nem de prazo de inicio; e para agdo frequente,

porém, sem especificacdo do prazo de inicio.

“E muito provavel eu usar a internet, nas proximas semanas, para alugar e assistir a
filmes.” (IN-1)

“Eu pretendo usar a internet para alugar e assistir a filmes sempre que parecer

apropriado.” (IN-2)

“Eu pretendo usar a internet com uma certa frequéncia para alugar e assistir a filmes.”
(IN-3)

o Preco: a sensibilidade ao preco do servico de aluguel de filmes ou a diferenca de
precos entre esse servico e o do conhecido servico de aluguel fisico de filmes em

videolocadoras.

“Eu s6 alugaria filmes na internet se 0 preco estivesse menor que o do aluguel numa

videolocadora.” (PR-1)

“O preco do aluguel do filme na internet é importante para que eu use esse meio.”
(PR-2)
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o Sequranca: a tranquilidade em realizar pagamentos através da Internet, e, mais

especificamente, utilizando cartbes de crédito.
“Sinto seguranca em fazer pagamentos pela internet.” (SG-1)

“Eu me sinto seguro para usar cartdes de credito para fazer compras na internet.” (SG-
2)

o Tecnologia: a praticidade de operar as tecnologias de acesso mais comuns atualmente
disponiveis para alugar e assistir a filmes online, a televisdo com acesso a Internet e o
computador, aléem dos préprios sites que oferecem o servigo. O conceito abrange,
adicionalmente, a capacidade de transmissdo de dados da conexdo de internet do
respondente, visto que uma conex&o de baixa capacidade acarreta uma sensacao de baixa
praticidade para assistir a um filme online. E importante ressaltar a diferenca do conceito
em foco para o de “facilidade”. Aquele refere-se a disponibilidade da tecnologia para o

potencial usuario, enquanto este refere-se ao uso mesmo da tecnologia.

“Meu aparelho de TV permite assistir, de forma pratica, a um video da internet em
tempo real.” (TN-1)

“Meu computador e conexdo de internet me permitem assistir a videos de internet em
tempo real.” (TN-2)

“Os sites de aluguel de filmes sdo faceis e praticos de usar.” (TN-3)

o Utilidade: a crenca de que o servico de aluguel de filmes online proporcionara
ganhos (emocionais) ao respondente. Operacionalmente, 0s ganhos considerados neste
estudo foram: a chance de escolher de bons filmes; a variedade de filmes disponiveis para

selecdo; e a poupanca de tempo na selecéo de filmes.
“E mais provavel escolher um bom filme se alugado pela internet.” (UT-1)
“A variedade de filmes que se pode alugar pela internet deve ser grande.” (UT-2)
“Alugar filmes pela internet poupa o0 meu tempo.” (UT-3)

A redacdo das questbes submetidas aos respondentes, representando as variaveis sob

estudo, foi inspirada nas questdes contidas no instrumento utilizado por Vijayasarathy (2004),
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ja que o presente estudo pretende ser uma reproducdo parcial daquele. Entretanto, a diferenca
de escopo, de compras online para aluguel de filmes online, exigiu alteragdes em quase todas
as questdes. E importante notar que, dada uma variavel, as questdes que a representam podem
ser semanticamente equivalentes ou ndo. Ou seja, neste estudo, uma variavel pode ter varias
acepcOes. A diferenca nas acepgdes serd muito relevante na interpretacdo dos resultados,
como ficard claro na se¢do Conclusdes. Conforme se pode notar pela inspecdo da lista
anterior, as variaveis com acepgfes semanticamente equivalentes sdo: atitude, autoeficacia e
seguranca. Ja aquelas cujas questdes expressam sentidos distintos sdo: compatibilidade,

facilidade, intengéo, preco, tecnologia e utilidade.

As respostas as questdes constituem-se numa escala Likert de 7 pontos, um deles
correspondente a ignorancia assumida, representada pela ideia “ndo sei”. Isto foi assim
projetado devido as incertezas dos autores, ao inicio do estudo, sobre o grau de conhecimento
do servico de aluguel de filmes entre os respondentes. Adicionalmente, os autores desejavam

distinguir a discordancia da ignorancia.

O modelo assumido neste estudo parte do de Vijayasarathy (2004), apresentado na
secdo Revisdo da literatura, subtrai-lhe as hipoteses referentes as varidveis “privacidade” e
“crencas normativas”, e Ihe acrescenta hipdteses referentes as variaveis “sensibilidade ao
preco” e “adequacéo das tecnologias de acesso”. Eis uma representacdo do modelo adotado,

seguida da especificacdo das hipdteses deste estudo.

utilidade

facilidade H2

H3
compatibilidade

H4 H7
seguranca

HE

tecnologia

autoeficacia

Figura 2: modelo adotado neste estudo.

As seguintes hipoteses foram inspiradas em Vijayasarathy (2004):
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H1: H& uma associagdo positiva entre a atitude do consumidor em relagdo ao consumo de

filmes online e suas crencas sobre a utilidade do servico.

H2: H& uma associagdo positiva entre a atitude do consumidor em relagdo ao consumo de

filmes online e sua crenca quanto a facilidade de uso do servico.

H3: H& uma associacdo positiva entre a atitude do consumidor em relagdo ao consumo de
filmes online e sua crenca a respeito da compatibilidade desse servico com suas necessidades

e seu estilo de vida.

H4: Ha uma associacdo positiva entre a atitude do consumidor em relacdo ao consumo de

filmes online e sua crenca sobre a seguranca em receber o servico, havendo pago por ele.

H5: H& uma associacdo positiva entre a intengdo de consumir filmes online e a crenca do

consumidor sobre a utilidade que esse servico lhe trara.

H6: H& uma associacdo positiva entre a intengdo de consumir filmes online e a crenca do

consumidor sobre sua propria eficacia ao utilizar tecnologia para obter o servigo.

H7: H& uma associacdo positiva entre a inten¢do de consumir filmes online e a atitude do

consumidor em relacéo a esse servico.

O filme no segmento de home video é um produto disponivel para diferentes formas de
consumo, como compra no varejo tradicional ou aluguel em lojas especializadas (inclusive
com entrega a domicilio), ambas através da midia fisica, em DVD ou, mais recentemente,
Blu-ray. A disponibilidade do bem de informacdo (filme) em diversos pontos de venda
(videolocadora, varejo) em um certo formato de consumo (midia fisica) permite supor uma
ligacdo entre a sensibilidade ao preco relativo para a aquisicdo do bem de informacdo e a

intencdo de uso do servico de aluguel de filmes online. Assim, este estudo procurou testar se:

H8: Ha uma associacdo positiva entre a intencdo do consumidor em relacdo ao consumo de

filmes online e sua sensibilidade ao preco relativo desse servigo.

O consumo de filmes online demanda a utilizacdo de um equipamento, televisdo ou
computador, com conexdo a Internet para acesso a loja (compra) e ao préprio produto
(consumo). A dificuldade em utilizar equipamentos com a configuracdo adequada para

acessar o servico poderia afetar a intencdo de um consumidor em fazé-lo, j& que seria mais

10
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facil ter acesso a um filme pelos meios atualmente disponiveis, tal como o aluguel. Sem
duvida, correntemente, os computadores e conexdes de acesso a Internet ndo oferecem
obstaculos técnicos ao acesso a um servico de aluguel online. Mas tampouco oferecem
comodidade no consumo, uma vez que a audiéncia de um longa metragem costuma se dar em
areas especificas dos domicilios, como a sala de estar ou sala de cinema. Quanto a televisao,
embora a tecnologia de acesso a Internet através desse aparelho ja esteja disponivel, a mesma
ndo é enfatizada pelos fabricantes, e é de se duvidar em que medida os possuidores de
aparelhos com aquela caracteristica utilizam-na. Por experiéncia, um dos autores percebeu
que, em situacBes similares em ambientes de trabalho, softwares disponiveis para uso
imediato, e capazes de aumentar a produtividade, deixam de ser utilizados devido a
percepcao, por parte de seus potenciais usuarios, de baixa praticidade para tirar proveito de

suas funcdes. Por isso, este estudo investigou se:

H9: Ha uma associacdo positiva entre a intencdo do consumidor em relacdo ao consumo de

filmes online e a percepc¢éo de praticidade da tecnologia que permite o uso do servigo.

Além das questBes opinativas a respeito das varidveis investigadas neste estudo,
referidas antes nesta secdo, o instrumento compreendia questdes qualificadoras a respeito de:
renda familiar, tamanho da familia, nivel de audiéncia de filmes por outros meios, frequéncia
de acesso a Internet, frequéncia de compras online, grau de uso de filmes piratas,
escolaridade, faixa etaria e sexo. Foi incluida também uma questéo a respeito da possibilidade
de acesso a Internet pela televisdo, como forma de detectar contradigdes quanto a resposta a
TN-1. A versédo final do instrumento foi obtida ap6s validagdo com alguns respondentes, e
consistiu em ouvir a interpretacdo do sentido de cada questdo pelo respondente, e, se diferente
do pretendido pelos autores, modifica-la até a interpretacdo ser consistente com a proposta

deste estudo.

A populacédo alvo era composta por familias potencialmente usuarias do servigo de
aluguel de filmes online. Quando finalizado, o instrumento foi disponibilizado na Internet e
divulgado a pessoas do circulo de convivéncia e profissional dos autores deste estudo. Dessa
forma, a amostra obtida foi de conveniéncia, e resultou, parcialmente, do efeito de bola de
neve, uma vez que alguns respondentes divulgavam a pesquisa em suas proprias redes de

relacionamento. N&o se registrou a identidade dos respondentes.
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4. RESULTADOS

A coleta foi fechada, apds um més de publicidade, com um total de 126 respostas.
Procedeu-se, entdo, a eliminacdo dos questionarios incompletamente respondidos e daqueles
que apresentavam monotonicidade de respostas as questBes opinativas. Por seguranca,
mantiveram-se apenas 0s que apresentavam pelo menos trés niveis distintos de concordancia
entre todas as questdes opinativas. Ao todo, 3 registros foram eliminados, resultando em 123

registros validos para analise.

Os resultados foram analisados em trés etapas. Primeiro, focalizou-se o perfil dos
respondentes. Os achados notaveis dessa etapa, facilmente perceptiveis nas figuras 3 a 5, sdo:
a alta renda das familias da amostra (relativa & renda média brasileira); a alta frequéncia de
uso da Internet; e o alto indice de costume com compras pela Internet. De modo geral, ha uma
baixa pré-disposicao para o uso regular do servico de aluguel de filmes pela Internet, menos
que 29%. A adequacdo dos equipamentos para a utilizacdo do servico registrou indices de
33% para TV, 49% para computador e 30% para sites de aluguel. Consistentes com esses
numeros, o indice de audiéncia de filmes online num periodo de 3 meses foi pouco maior que
29%, enquanto o indice de conhecimento de sites que comercializam o servico foi de pouco
mais que 45%.

Qual € a renda total mensal das pessoas da sua casa?

= até R$1.100 B mais de R$1.100 até R$2.700
™ mais de R$2.700 até R$4.400 ® mais de R54.400 até RS 6.000
B mais de R$6.000 até R$8.200 m mais de R$8.200

1%

Figura 3: renda dos respondentes.
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Com que frequéncia vocé usa a internet?

M Poucas vezes/més

® Conectado o dia todo ® Poucas vezes/ dia

 Nunca

W poucas VEZES_I"SEITIEI'IH

9% 1% I‘i%

Sponsors / Patrocinadores

Figura 4: frequéncia de uso da Internet entre os respondentes.

Quantas compras vocé faz pela internet em um ano?

ENenhuma H1a3 M4a6 H7al2 H13oumais

Figura 5: frequéncia de compras realizadas pela Internet.

A seguir, determinou-se se as respostas as questbes opinativas confirmavam as

esperadas concordancias ou diferencas de sentido entre as multiplas acep¢des de cada varivel

deste estudo. Variaveis cujas acepc¢des sao semanticamente semelhantes deveriam apresentar

dependéncia entre as distribuicfes de ambas acep¢fes na amostra. Além disso, deveria haver

uma relacdo positiva entre as acepg¢des, ou seja, quando uma cresce, a outra também cresce. E

vice-versa. A dependéncia foi aferida através de um teste qui quadrado com significancia de

5%. A direcdo da dependéncia foi aferida contrastando-se histogramas das distribui¢des. Os

resultados encontram-se na tabela 1. Como se pode notar, as acepcOes das varidveis atitude,

autoeficécia e seguranca apresentaram a associagdo esperada.

o Acepgoes : :
Variavel Quantidade P (teste qui)
comparadas
ATITUDE le2 112 0,000% +
AUTOEFICACIA le2 111 0,000% +
COMPATIBILIDADE le2 115 0,000% +

000177
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FACILIDADE le? 104 12,912% N.A.
le? 109 0,004% -
INTENCAO le3 108 0,000% -
2e3 110 0,000% +
PRECO le2 110 0,011% +
SEGURANCA le2 121 0,000% +
le2 95 2,902% -
TECNOLOGIA le3 50 56,892% N.A.
2e3 53 28,541% N.A.
le2 99 18,587% N.A.
UTILIDADE le3 106 15,774% N.A.
2e3 101 0,545% +

Tabela 1: Sumario dos testes de similaridade semantica. Para cada variavel, apresenta suas
acepcdes comparadas, a quantidade de registros testados (em que ambas as respostas eram
diferentes de “n&do sei”), o valor de P do teste qui quadrado e a direcdo da associagdo, se
positiva ou negativa. Quando ndo ha associacao (ou seja, quando P > 5%), a direcdo contém

“N.A.” (ndo se aplica).

A etapa final consistiu no teste das hipoteses propostas neste estudo. O teste aplicado
visava a determinar a independéncia entre as varidveis descritas na se¢do precedente e
abrangidas por uma hipotese. O teste de uma hipdtese envolveu multiplos testes de
independéncia (usando a estatistica qui quadrado) entre as acepg¢des das variaveis presentes na
hipdtese, onde um elemento do par provinha de uma variavel, e o outro, de outra. Uma
hipotese foi aceita quando pelo menos 3 em 4 testes de dependéncia entre acepgdes
correspondia ao previsto na hipotese. Adicionalmente, os casos divergentes do previsto foram

analisados para a obtencéo de insights.

A seguir, explica-se como a mecénica do teste qui quadrado foi utilizada neste estudo.
Ao testar a independéncia entre as acepcOes de duas variaveis, consideraram-se apenas 0S
registros portadores de opinides diferentes de “ndo sei” em ambas. Dessa forma,
consideraram-se apenas 0s respondentes que se sentiam capazes de emitir, simultaneamente,
opinides a respeito das duas varidveis testadas. O estudo assumiu que os niveis de
concordancia com uma acepcdo de uma categoria sdo eventos independentes. O teste qui
quadrado foi, entdo, aplicado aos pares formados por niveis de concordancia com as questdes

propostas, um de cada variavel. Quando uma questdo deixava de apresentar respostas a um
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nivel de concordancia, o nivel era excluido. A hipo6tese nula é de independéncia entre as
variaveis, e a significancia adotada foi de 5%. Graficos de dispersdo e histogramas foram

utilizados para detectar se a dependéncia entre as duas variaveis era positiva ou negativa.

5. CONCLUSOES

Eis os resultados da analise:

1 1 110 3,948% +

1 2 106 2,135% +
H1 2 1 103 27,216% N.A.

2 2 103 4,794% +

3 1 113 0,000% +

3 2 109 0,000% +

1 1 107 0,000% +
H2 1 2 103 0,000% +

2 1 113 0,018% +

2 2 110 0,016% +

1 1 115 0,000% +
H3 1 2 111 0,000% +

2 1 116 0,000% +

2 2 113 0,000% +

1 1 119 1,897% +
H4 1 2 115 0,006% +

2 1 117 12,296% N.A.

2 2 113 0,737% +

1 1 104 27,268% N.A.

1 2 105 2,051% +
H5

1 3 103 21,176% N.A.

2 1 99 27,624% N.A.

2 2 100 1,415% +
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3 2 108 0,000% +
3 3 107 0,000% +

Autoeficacia Intengdo | quantidade P (teste qui) +/-

H6
2 2 111 0,010% +
2 3 109 2,215% +
Atitude Intengdo | quantidade P (teste qui) +/-
1 2 113 0,028% +
H7 1 3 112 0,000% +

0,000%
2 3 108 0,000% +
Preco Intencdo | quantidade P (teste qui)

Tecnologia Intengdo | quantidade P (teste qui) +/-

H9

3 2 55 1,498% +

3 3 54 1,090% +

Tabela 2: Sumario dos testes de hipOteses. Para cada hipltese, apresenta as varidveis
envolvidas, a quantidade de registros testados (em que ambas as respostas eram diferentes de
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“néo sei”), o valor de P do teste qui quadrado e a direcdo da associacdo, se positiva ou
negativa. A linha foi marcada de laranja quando seu resultado viola a hipétese que lhe
corresponde. Isso acontece quando ndo ha associacéo, ou seja, quando P > 5%, ou quando ha
(P < 5%), mas a dependéncia é negativa. Quando P > 5%, a direcdo de dependéncia contém

“N.A.” (néo se aplica).

Como o nivel de significancia assumido neste estudo é de 5%, a analise dos dados na

tabela 2 permite concluir que:

1. Asvariaveis utilidade e atitude podem ser consideradas positivamente relacionadas
em 5 de 6 casos, confirmando a hipotese 1. A excecdo ocorre no caso onde

comparecem UT-2 e AT-1.

2. As variaveis facilidade e atitude podem ser consideradas positivamente

relacionadas em todos os 4 casos, confirmando a hipotese 2.

3. As variaveis compatibilidade e atitude podem ser consideradas positivamente
relacionadas em todos os 4 casos, confirmando a hipotese 3.

4. As variaveis seguranca e atitude podem ser consideradas positivamente
relacionadas em 3 de 4 casos, confirmando a hipdtese 4. A exce¢do ocorre no caso

onde comparecem SG-2 e AT-1.

5. As variaveis utilidade e intencdo podem ser consideradas positivamente
relacionadas em 4 de 9 casos, ndo permitindo confirmar a hipotese 5. As excecgoes
ocorrem em todos os casos onde IN-1 comparece, e em 2 dos 3 casos onde IN-3

comparece.

6. As variaveis autoeficicia e intencdo podem ser consideradas positivamente
relacionadas em 3 de 6 casos, ndo permitindo confirmar a hipotese 6. As excecgoes

ocorrem em todos os casos onde IN-1 ou EF-1 comparecem.

7. As variaveis atitude e intencdo podem ser consideradas positivamente relacionadas
em 4 de 6 casos, nao permitindo confirmar a hipdtese 7. As exce¢des ocorrem em

todos os casos onde IN-1 comparece.
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8. As variaveis preco e intencdo podem ser consideradas positivamente relacionadas
em 1 de 6 casos, aquele onde comparecem PR-2 e IN-2, ndo permitindo confirmar
a hipdtese 8. Isso, a despeito da alta renda (relativa a renda média nacional) das
familias da amostra, fato que deveria reduzir a influéncia de razGes econdmicas

sobre a intengdo de ades&o ao servigo.

9. As variaveis tecnologia e intencdo podem ser consideradas positivamente
relacionadas em 2 de 9 casos, ndo permitindo a confirmag&o da hipotese 9. Nos 2

casos confirmatdrios comparecem TN-3 (site) e intencdes diferentes de IN-1.

Um resumo dos resultados acima € que as hipoteses introduzidas pelos autores (H8 E
H9) ndo foram confirmadas, e duas das hipoOteses provenientes de Vijayasarathy (2004)
também ndo foram confirmadas. Portanto, resultados distintos dos obtidos por aquele autor.
Entretanto, notando a forte dissonancia da acepc¢do IN-1 de intencéo, refizemos os testes sem
leva-la em conta. Os resultados constam da tabela 3.

1 1 110 3,948% +

1 2 106 2,135% +
H1 2 1 103 27,216% N.A.

2 2 103 4,794% +

3 1 113 0,000% +

3 2 109 0,000% +

1 1 107 0,000% +
H2 1 2 103 0,000% +

2 1 113 0,018% +

2 2 110 0,016% +

1 1 115 0,000% +
H3 1 2 111 0,000% +

2 1 116 0,000% +

2 2 113 0,000% +
Ha 1 1 119 1,897% +

1 2 115 0,006% +

2 1 117 12,296% N.A.
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2 2 113 0,737%

1 2 105 2,051%

1 3 103 21,176% N.A.
H5 2 2 100 1,415% +

2 3 100 67,261% N.A.

3 2 108 0,000% +

3 3 107 0,000% +

1 2 108 0,000% +
H6 1 3 107 19,062% N.A.

2 2 111 0,010% +

2 3 109 2,215% +

1 2 113 0,028% +
H7 1 3 112 0,000% +

2 2 109 0,000% +

2 3 108 0,000% +

1 2 111 5,357% N.A.
H8 1 3 110 19,913% N.A.

2 2 108 0,515% +

2 3 107 5,558% N.A.

1 2 96 72,376% N.A.

1 3 96 24,863% N.A.
H9 2 2 105 10,806% N.A.

2 3 106 30,128% N.A.

3 2 55 1,498% +

3 3 54 1,090% +

Tabela 3: sumario dos testes de hipdteses, excluindo IN-1. As informacdes e convengdes sdo

as mesmas da tabela 2.

Esses resultados podem ser resumidos como confirmando todos os resultados de
Vijayasarathy (2004). A confirmacdo do modelo TAM estendido nas condi¢des descritas é

digno de nota, pois indica que eles razoavelmente se aplicam a uma época e escopo diferentes.
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Por outro lado, isto também significa que ndo é a falta de um elemento do TAM estendido que
explica o baixo sucesso do servigo de aluguel de filmes online no Brasil.

Quanto as hipoteses especificamente formuladas por este estudo, envolvendo as
variaveis “sensibilidade ao preco” e “adequacdo da tecnologia”, mesmo a excluséo de IN-1
ndo permitiu confirma-las, e, portanto, elas também néo se habilitam a explicar o fenémeno
brasileiro, sendo plausiveis duas conclusdes, a partir dos resultados. Primeira, a sensibilidade
ao preco pode estar associada tanto a intengdo de aquisi¢do ao servigco quanto ndo, ou seja,
uma pessoa com alta sensibilidade a preco pode ter alta ou baixa intencdo de alugar um filme
online. Segunda, a confirmacdo de H8 para a tecnologia “sites de aluguel” sugere que
conhecer sites de aluguel influencia a intencdo futura (IN-2 e IN-3) de usar o servigco, embora
ndo a imediata (IN-1).

Excluida a acepgdo IN-1, este estudo mostrou que a baixa adesdo parece nao se dever
a limitagcbes econdmicas, técnicas ou intencionais dos potenciais usuarios do servico,
sugerindo, portanto, que um proximo passo seria procurar razdes na atuacdo das empresas ou
no setor prestador do servigo, especialmente frente a servigos concorrentes, como TV a cabo,

aluguel fisico de filmes e video on-demand.

Os efeitos de IN-1 sobre as conclusfes também exigem mais investigacao. Tratar-se-ia
de um problema do instrumento, na medida em que a redacdo de IN-1 “cobraria” uma posi¢do
do respondente a respeito do servigo? Ou pode ser explicada por algum fator ndo considerado
neste estudo? A fim de solucionar essas duvidas, faz sentido conduzir, a seguir, pesquisas
qualitativas junto a potenciais adquirentes do servico, por exemplo, através de entrevistas em
profundidade ou grupos focais. Em particular, o alto indice de certeza sobre a adequacéo do
computador como equipamento para usufruir de filmes online frente a TV parece indicar que
a convergéncia das duas tecnologias pode ainda nao ser forte na mente dos respondentes, € a
combinacdo dessa crenca com os habitos de audiéncia de filmes em casa pode representar

uma barreira para a disseminagéo do servico.

Quanto as limitacGes, esta pesquisa apresenta caracteristicas que limitam a validade e
a generalidade dos resultados obtidos. A amostragem, por ndo ser aleatdria, ameaca a
confiabilidade dos resultados dos testes qui quadrado de independéncia, que a exigem.
Também ndo foi possivel controlar que mais de um membro da mesma familia respondesse ao

guestionario, e ha uma chance de que pelo menos 10% das respostas provenham de casais.
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Durante a andlise dos resultados, também notou-se que o instrumento apresentava
inconsisténcias, contendo questdes ora direcionadas a familia (populacdo alvo) e ora ao
respondente (como pessoa). O correto seria somente questbes direcionadas a familia. O
tamanho da amostra (123 respostas) também limita a validade dos resultados obtidos pelos
testes qui quadrado, ja que estes sdo confiaveis apenas quando pelo menos 80% dos pontos

tem valor igual ou superior a 5.
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