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Resumo

Com a utilizacdo da Internet a fazer cada vez mais parte do dia-a-dia das pessoas, foram
muitas as empresas que se adaptaram ao fendmeno E-commerce e outras até se transformaram
por completo perante 0 mesmo. Com normalidade o nimero de lojas online aumentou assim
como as compras atraves das mesmas. Em igual crescimento esta a utilizacdo dos
smartphones para aceder a Internet, o que fez com que o tipo de comércio online ja existente

M-commerce ganhasse uma nova forca e posicdo nas vendas através da Internet.

Assim para compreender os fatores que influenciam a intencdo de compra do consumidor em
plataformas de E-commerce e M-commerce e em qual tém mais influéncia, realizou-se o

presente estudo comparativo.

Por forma a realizar este estudo aplicou-se um modelo, que analisa a influéncia da utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, influéncia social, condi¢des facilitadoras, confianca e
risco percebido na intencdo de compra do consumidor. Foram realizadas duas regressoes

lineares multiplas e dois testes a correlacdo de Spearman para testar as hipoteses propostas.

A amostra é constituida por 76 individuos do sexo masculino e 125 do sexo feminino, com
idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 65 anos, sendo que a maioria esta entre os 18 e 0s 35

anos.

Dos principais resultados conclui-se que a utilidade percebida tem mais influéncia na intencédo
de compra em plataformas de E-commerce, na facilidade de uso percebida nao existe
diferenca estatisticamente significativa entre plataformas e a influéncia social e a confianca
tém mais influéncia em plataformas de M-commerce. N&o foi possivel comprovar a influéncia
das condicbes facilitadoras e do risco percebido na intencdo de compra do consumidor em

ambas as plataformas.

Palavras-chave- E-commerce, M-commerce, intengéo de compra do consumidor.



Abstract

Due to the fact that de use of the Internet makes parte of people’s day lives, were many
companies that have adapted to the phenomenon E-commerce, and others remodel their
business. How it’s normal the number of online stores has increased as well as the purchases.
In the same growth is the use of the smartphones to access to the Internet, which has made the
existing online commerce, M-commerce, gained new strength and position in sales over the

Internet.

So to understant the factors that influence consumer’s intention to purchase in E-commerce
and M-commerce platforms and in which they have more influence, was made this

comparative study.

In order to conduct this study, was applied a model that analyzes the influence of perceived
usefulness, perceived ease of use, social influence, facilitating conditions, trust and perceived
risk on the consumer’s intention to purchase. Were made two multiple linear regressions and

two tests on Spearman’s correlation to test the hypotheses.

The sample is made of 76 individuals of male gender and 125 females, aged between 18 and

65 years old, most of them between 18 and 35 years old.

Of the main result it is concluded that perceived usefulness has more influence on the
consumer’s intention to purchase on E-commerce platforms, perceived ease of use has no
statistically signifcancy between platforms and social influence and trust has more influence
on the consumer’s intention to purchase on M-commerce platforms. It wasn’t possible to
prove the influence of facilitating conditions and perceived risk on the consumer’s intention

to purchase.

Keywords- E-commerce, M-commerce, consumer’s intention to purchase.



Introducéo

O comércio que hoje se conhece € uma atividade que remonta a época dos povos e civilizagdes
mais antigas da historia da humanidade, e desde o seu inicio até ao tempo que vivemos sofreu
grandes alteracGes na forma de o praticar, mas mantendo sempre 0 mesmo proposito, trocar

alguma coisa que se possui por outra que se tenha necessidade de adquirir.

A atual definicdo genérica de comércio pressupde a troca de bens e servicos por dinheiro, mas
nem sempre foi assim. Antes do aparecimento da moeda como objeto de troca no comércio, as
pessoas trocavam 0s bens por bens, aquilo que tinham em abundancia por aquilo que
necessitavam. Apos a moeda ter entrado no comércio e com o passar do tempo, novos tipos de

comeércio foram surgindo.

Com o surgimento da internet, em 1979 Michael Aldrich deu origem ao conceito de venda
eletronica (Ecommerce news, 2011) que permitia transacfes Bussiness-to-Bussiness e
Bussiness-to-Consumer. E 10 anos mais tarde, em 1989, Tim Berners-Lee inventou aquela que
foi a grande revolucdo na Internet, a World Wide Web e que apds trés anos com o aparecimento
do primeiro web browser (Mosaic), comecava a ser possivel navegar entre paginas (Filipe
Carrera, 2012).

Desde a invencdo de Tim Berners-Lee que a web esta em constante evolucdo, desde dos
conteidos as paginas interativas (Filipe Carrera, 2012), o que permitiu ao E-commerce evoluir

também.

O E-commerce, juntamente com o atual crescimento de dispositivos mdveis e 0 acesso a
internet pelos mesmos, permitiu que a forma de comércio designada Mobile commerce
ganhasse forca neste Ultimos anos. E é sobre esta era do comércio que este estudo assentou, um
estudo comparativo dos fatores que influenciam a intencdo de compra do consumidor nas
plataformas de E-commerce e no M-commerce da, por forma a perceber quais os fatores que

tém mais influéncia, em cada plataforma, para o consumidor na sua intengdo de compra.

Sobre esta temaética ja foram realizados alguns estudos por forma a perceber quais os fatores
que influenciam a intencéo de comprar online, sendo que em nenhum deles 0 M-commerce foi
alvo de estudo em separado do E-commerce e tendo em conta que a utilizacdo dos dispositivos
moveis esta a crescer cada vez mais, incluiu-se neste estudo a plataforma de M-commerce. Para
otimizar os beneficios do mobile commerce é necessaria uma profunda compreensdo do

comportamento do consumidor (Malik, Kumra e Srivastava, 2013). Um desses estudos foi o de



Pavlou (2003), que estudou qual a influéncia de fatores como, a facilidade de uso percebida, a
utilidade percebida, confianga e o risco percebido na intencdo de compra online. O estudo
demostrou que todos os fatores influenciam diretamente a intengdo de comprar online e que a

confianca influéncia indiretamente a percecao de risco, utilidade e facilidade de uso percebida.

De acordo com um estudo realizado em parceria entre a ACEPI e a IDC (2015), em Portugal
o dispositivo de acesso a internet mais vendido foi o smartphone, 65% do total de vendas.
Embora o computador portatil continue a ser o meio que os utilizadores mais usam para efetuar
compras na internet, 42% dos internautas que responderam ao inquérito afirmam que ja utilizam

0 smartphone para efetuar as mesmas.

Segundo o SIBS Market Report 2015 apenas 8% do total de compras online sdo realizadas
através de dispositivos méveis. (Santaderadvance, 2015). Mas de acordo com dados da ACEPI

(2015), em 2017 o mobile commerce ira representar 2,5% do PIB nacional.

Foram encontradas algumas concluses e previsdes que demonstram que este tema tem

relevancia para a economia.

O estudo “Economia digital em Portugal” realizado em parceria pela ACEPI e pela IDC (2015),

conclui que:

- O E-commerce representa 32% PIB, cerca de 50 Mil milhdes de euros;

- Mais de 70% da populacdo Portuguesa utiliza a internet e em 2020 sera mais de 85% e
metade fardo compras online;

- 2,9 Milhdes de Portugueses ja compraram na internet, prevendo-se que em 2020 sejam
4,4 milhoes;

- 2,9 Mil milhdes de euros foram compras B2C, que devera ultrapassar os 5 mil milhdes
em 2020;

- 47 Mil milhdes de euros foram B2B e que em 2020 ser&o 85 mil milhdes.

Creio que a inexisténcia de um estudo comparativo nesta area de estudo faz com o0 mesmo seja

importante para comunidade cientifica e para futuros estudos semelhantes.

Em relacdo ao interesse que este tudo podera ter para a academia, creio que como se costuma
dizer, diz me com quem andas e eu dir-te-ei quem és, a verdade é que ja ando com a instituicdo
fazem cinco anos, cinco anos de muitas alegrias e como tudo na vida de algumas tristezas, mas
0 caminho faz-se caminhando apesar de todas as pedras que possamos apanhar pelo meio, e

durante esse caminho a instituicdo e os seus professores foram-me formando como aluno, o que



me permitiu licenciar em Gestdo Hoteleira, portanto penso que este trabalho ira refletir a
qualidade que esta instituicdo tem e provar o seu compromisso em formar profissionais globais.

E espero também que o0 meu estudo possa ajudar futuros colegas na sua vida académica.
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I Revisdo da literatura

1 E-commerce

O E-commerce segundo Kalakota e Robinson (2002) trata-se de comprar e vender, produtos e
servicgos através da internet. Por outro lado, alguns autores sugerem que 0 e-commerce deve
incluir todas as transacdes online tais como a resposta a um inqueérito. Este tipo de comércio
ndo pressupde as atividades de marketing ou de back office que séo necessarias para qualquer
negdcio (Chaffey e Smith,2008).

1.1 tipos de e-commerce.
Os dois maiores participantes num processo de E-commerce sdo as empresas e 0S

consumidores. Entre estes dois podemos destacar 4 tipos de E-commerce (Chaffey, 2009) e
(Laudon & Traver, 2009):

- C2C (consumer-to-consumer), transacdo de informacgdes ou financeira entre
consumidores, mediada por uma organizagao;
- C2B (consumer-to-bussiness), os consumidores abordam a organizacdo com uma
oferta/sugestao;
- B2C (business-to-consumer), transacfes comerciais entre organizacbes e
consumidores;
- B2B (business-to-business), transacbes comerciais entre as organizacbes e 0s
consumidores;
- P2P (peer-to-peer), partilha de informacbes e contetdos de forma direta entre

consumidores.

O governo pode também ser um participante no processo de e-commerce, deparamo-nos assim

com mais 5 tipos de e-commerce (Chaffey, 2009):

- G2C (governament-to-consumer);
- G2B (governament-to-bussiness);
- G2G (governament-to-governament);
- C2G (consumer-to-governament);

- B2G (business-to-governament).

1.2 modelos de negdcio.
Antes de abordar os modelos de negécio existentes no E-commerce, é importante perceber a

definicdo de modelo de negocio que Timmers (1998) designa como “A arquitetura de um

11



produto, servigo e fluxos de informacdo, incluindo os atores do negdcio e 0s seus papéis, a
descri¢do dos potenciais beneficios dos vérios atores do negocio e a descri¢do das fontes de

receitas.”
Timmers (1998) destaca 11 modelos de negdcio que sdo utilizados no E-commerce:

- E-Shops- Tém a funcéo de promover uma empresa e/ou 0s seus produtos via web;

- E-Malls- Funcionam como o0s centros comerciais fisicos, em que uma empresa que
tenha uma e-Shop pode alugar um espaco e colocar a sua loja nessa plataforma digital;

- E-Procurement- Pesquisa e aquisi¢cdo de bens e servicos eletronicamente;

- E-Auction- Consiste na mesma premissa dos leil6es normais que é levada para 0 mundo
digital;

- E-Marketplaces- Mercado eletronico onde se juntam compradores e vendedores;

- Comunidades virtuais- So foruns e/ou sites onde os consumidores debatem ideias e
acOes da marca, muitas das vezes servem para que a empresa consiga obter a lealdade
dos mesmos;

- Modelos colaborativos- Plataforma onde sdo disponibilizadas ferramentas e informacéo
para colaboragdo entre as empresas;

- Integracdo da cadeia de valor- Integracdo dos varios passos da cadeia de valor, para
explorar os fluxos de informagéo entre os mesmos, com valor acrescentado.

- Prestadores de servigos especializados- Sdo por exemplo as empresas que
disponibilizam os meios de pagamento (Paypal) ou transportadoras (FedEX);

- Brokerage de informacdo, confianca e outros servi¢os- Sao agregadores de informacao,
como perfil de clientes e que posteriormente a vende. Autoridades de certificagdo e
notérios fazem parte da categoria da confianca que podem gerar receitas através de

taxas, vendas de software e consultoria.

12



1.3

vantagens.

O E-commerce apresenta as seguintes vantagens para os consumidores (Turban et al., 2000;
Trepper, 2000; Afuah e Tucci, 2001):

14

Efetuar compras 24 horas por dia, 7 dias por semana em qualquer lugar no mundo;
Mais escolha para os clientes, mais produtos de varios vendedores;

Permite a interacdo com outros consumidores, criando comunidades para trocar ideias
sobre aquela marca/produto;

Produtos digitais séo entregues em segundos;

Maior competicdo entre os fornecedores, no que resulta em menores pregos para o

consumidor.

desvantagens.

Segundo Turban et al (2000); Trepper (2000); Afuah e Tucci (2001) s&o apresentadas as

seguintes desvantagens do E-commerce:

1.5

Existem dificuldades na logistica do transporte dos produtos;

Se um produto chegar danificado, o tempo de espera pela troca do produto pode ser
longo;

O acesso a internet em algumas regifes ainda é muito lento devido a ma estrutura de

telecomunicacdes.

e-commerce em Portugal.

O E-commerce em Portugal tem vindo a crescer ao longo deste ultimos anos e prova disso é

um estudo do Netpanel meter da marketest (2015) que indica que no primeiro semestre de 2015

os sites de E-commerce foram visitados por 5,2 milhGes de utilizadores Gnicos, que representa

86,7% dos internautas nacionais.

2

Mobile commerce

O mobile commerce ou M-commerce define-se como, o emparelhamento de dispositivos

moveis com transacdes comerciais, dando aos clientes servicos em qualquer altura e em

qualquer lugar através de um dispositivo movel com acesso a internet e ligacdo wireless, ndo

recorrendo ao uso do computador (Clarke, 2008).

13



2.1 vantagens.
Segundo Tiwarii, Buse e Herstatt (2006), o mobile commerce apresenta carateristicas Unicas e
que trazem vantagens sobre as formas tradicionais de comércio, incluindo o E-commerce, tais

como:

- Ubiquidade- O Utilizador pode usufruir de servicos e realizar transagdes
independentemente da sua localizacdo geografica;

- Imediatismo- “Em qualquer altura”, ou seja a disponibilidade em tempo real dos
servigos/transacOes. Esta carateristica é bastante atrativa para os servigos/transacdes em
que h& uma necessidade de uma resposta rapida;

- Localizacdo- Através da possibilidade que hoje em dia existe de conhecer a localizacdo
exata dos dispositivos moveis, permite as empresas oferecerem produtos e servicos
baseados na mesma;

- Conetividade instantanea- Desde da origem do GPRS, que os dispositivos méveis estao
a cada dia que passa mais conectados a rede.

- Funcionalidade proactiva- Devido ao fato de o mobile commerce ser imediato, local e
pessoal permitiu a introducdo do push marketing. Passaram a ser oferecidos servi¢os
como o opt-in advertising e as empresas comecaram a utilizar o SMS para informarem
0s seus clientes sobre as suas ofertas mediante a sua localizacdo e necessidades;

- Procedimento de autenticacdo simples: O utilizador de um dispositivo mével esta
registado na operadora, através do seu cartdo SIM e que necessita de um codigo PIN

para a sua autenticacdo, assim a operador pode identificar o utilizador.

2.2  desvantagens.
Para Ding, lijima e Ho (2004); Soni (2010) e Stanoevska-Slabeva (2003), as principais

desvantagens do mobile commerce sao:

- Afalta de seguranca, pois informac6es pessoais como as do cartdo de crédito podem ser
utilizadas por piratas informaticos;

- Acapacidade de processamento dos dispositivos mdveis € diminuta;

- O tamanho das informacdes é limitado pelo reduzido tamanho dos ecras e teclados dos
dispositivos moveis;

- Adurabilidade da bateria em dispositivos moveis é reduzida assim como a sua memdria;

- Quando existe uma terceira parte envolvida na compra, o0 comprador tem de confiar na

mesma para efetuar o pagamento.
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2.3

servigos de mobile commerce.

Segunda Tiwari, Buse e Herstatt (2006), possui um variado nimero de servi¢os, tais como:

3

3.1

3.2

Mobile Banking- Permite a realizacao de transacGes bancarias;

Mobile Entertainement- Permite obter servicos de entretenimento (mdusica e videos) e
servigos interativos (apostas e jogos);

Mobile Information Services- Permite ao utilizador subscrever contedidos informativos
(Atualizacdo de noticias) e acesso a motores de busca;

Mobile Marketing- Prende-se com as préaticas de marketing através de um dispositivo
movel (Promogdes, angariacdo de novos clientes, fidelizagdo dos ja existentes.).
Mobile Shopping- Permite ao utilizador comprar produtos/servigos atraves de um
dispositivo movel;

Mobile Ticketing- Permite comprar bilhetes que sdo posteriormente enviados em
formato digital para o dispositivo moével;

Servigos telematicos- Articula as telecomunicagdes e a informatica ao mesmo tempo.

Os principais servicos sdo os sistemas de navegacgdo e o diagnostico remoto.

Consumidor

fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), o comportamento do consumidor “¢ o estudo de
como os individuos, grupos e organizages, selecionam, compram, usam e descartam bens,

servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades ¢ desejos.”

O comportamento de compra do consumidor €, de acordo com Kotler e Keller (2012)

influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

fatores Culturais.

Para Kotler e Keller (2012), os fatores culturais sdo divididos entre cultura, subcultura e
classe social. A cultura tem uma influéncia determinante nos desejos e comportamentos de
uma pessoa. Ao longo do processo de aprendizagem uma pessoa esta exposta a valores e
comportamentos da sua familia e outras institui¢6es. Os profissionais do marketing devem
estar bastante atentos a estas questfes culturais, pois a cada cultura a oferta e oportunidades

de mercado serdo diferentes.

As subculturas permitem uma identificacdo e socializagdo mais detalhada dos seus

membros. Dentro das subculturas estdo algumas carateristicas como a nacionalidade,
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religido, grupos raciais e regides geogréaficas. Quando as subculturas se tornam influentes

as empresas tendem a criar planos de marketing especificos para as mesmas.

As classes sociais, sdo divisdbes homogéneas e duradouras de uma sociedade, que séo
ordenadas hierarquicamente e 0s seus intervenientes tém valores, interesses e

comportamentos similares.

3.3  fatores sociais.
Grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status, sdo os fatores sociais que influenciam

0 comportamento de compra do consumidor.

Os grupos de referéncia sdo aqueles que influenciam direta e indiretamente as atitudes e
comportamentos de uma pessoa, como por exemplo a familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho. As pessoas sao também influenciadas por grupos a que ndo pertencem, comos
0s aspiracionais e os dissociativos. Os primeiros sdo aqueles a que as pessoas aspiram
pertencer e o0s segundos, sdo aqueles que as pessoas rejeitam 0s seus valores e
comportamentos. Quando um grupo de referéncia tem uma influéncia elevada, 0s
profissionais do marketing devem atingir e influenciar os lideres de opinido desses mesmos

grupos.

A familia é a organizacao de compra de produtos de consumo mais importante na sociedade
e 0s seus membros sdo o grupo de referéncia primario mais influente. Existem dois tipos de
familia na vida de um comprador, a de orientacéo e a de procriacdo. A primeira integra 0s
pais e irmaos, de onde existe uma grande influéncia ao nivel da religido, politica e economia,

a segunda integra o conjugue e os filhos, onde existe uma influéncia direta e diaria.

A posicdo de uma pessoa pode ser definida pelo seu papel e status. Os papéis que as pessoas

desempenham, determinam um certo status. Ou seja as pessoas adquirem produtos, que
transmitam 0 mesmo na sociedade, mesmo sendo possivel que esse ndo seja o seu real,
apenas aquele que a pessoa desejam ter. Por exemplo uma pessoa que compra um
determinado carro, em que o seu valor esta bastante acima das suas possibilidades
econdmicas, esta esta a tentar demonstrar um status que na realidade néo é o seu. (Kotler &
Keller, 2012)
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3.4  fatores pessoais.
Para Kotler e Keller (2012) existem carateristicas pessoais, que influenciam a decisdo de
compra de um consumidor, tais como, a idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacéo e

circunstancias economicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

Quando se trata do consumo de bens como roupa, comida, méveis e lazer, o gosto est de
certa forma relacionado com a idade. Em relacéo ao estagio de ciclo de vida da familia, os
padrdes de consumo variam consoante o nimero do agregado familiar, a idade e o sexo do
mesmo. Deve se ter em considera¢cdo mudangas que possam ocorrer e que possam trazer
novas necessidades, como o caso do casamento, o nascimento de um filho, divorcio,

mudanca de carreira, viuvez.

A ocupacéo influencia o padrdo de consumo, uma vez que 0s grupos de ocupagdo possuem
interesses acima da média por um determinado produto, assim sendo os profissionais do
marketing devem estar atentos a este fendmeno, pois poderdo chegar a customizar certos
produtos para certos grupos de ocupagdo. Com a situacdo econdmica que se Vvive, a escolha

de um produto/marca é extremamente afetada pelas circunstancias economicas.

Em relacdo a personalidade, o consumidor muitas das vezes escolhe marcas com que se
identifique, ou seja que se adequem com a sua autoimagem real, ideal ou de acordo com o0s
outros. Em muitos casos os consumidores tém diferentes padrdes de consumo em publico e

na sua vida particular.

Relativamente ao estilo de vida e valores, pessoas da mesma classe social, com a mesma
ocupacdo e subcultura podem ter estilo de vida bem diferentes. Atividades, interesses e
opiniBes sdo o0 que expressa o estilo de vida de uma pessoa. Mas o estilo de vida de uma

pessoa pode ser influenciado por fatores com o tempo e dinheiro.

3.5  fatores psicolégicos.
Existem estimulos ambientais e de marketing e um conjunto de fatores psicoldgicos aliados a

determinadas caracteristicas do consumidor, geram processos de decisdo e decisdes de compra.

Kotler e Keller (2012) definem quatro fatores psicoldgicos que influenciam a decisdo do

consumidor, sdo eles a motivagéo, percecdo, aprendizagem e memodria.
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4 fatores de criagéo de valor para o consumidor online.

No comércio online como em qualquer outro negdcio, é necessario incentivar o consumidor a
adquirir um produto ou servico, ou seja tem de haver criagdo de valor para 0 mesmo. No caso
dos negdcios online este valor designa-se OVP, que segundo Chaffey (2009) pode ser

determinada pelos seguintes elementos:
1. Conteudo (Content), informacéo detalhada sobre o produto;

2. Customizacdo (Customization), personalizacdo dos contelidos através da pesquisa do

consumidor;

3. Comunidade (Community), os consumidores falam entre si, debatem ideias sobre um produto

Ou uma marca,

4. Conveniéncia (Convenience), 0 e-commerce esta aberto 24 horas por dia, 7 dias por semana

e 365 dias por ano ou seja a qualquer altura em qualquer lugar;

5. Escolha (Choice), este tipo de comércio permite-nos ter acesso a uma variada escolha de

produtos, dentro de varias categorias e num s6 espaco;

6. Reducdo de custos (Cost Reduction), os consumidores esperam sempre precos mais baixos
pois também sabem que os fornecedores tem menores custos derivados de terem menos

empregados, menor inventario e ndo haver o aluguer do espaco fisico.

5 Teorias comportamentais

5.1 teoria daacdo racional.
llustracdo 1- Teoria da acao racional

Crencas comportamentais

Atitude

Avaliacéo das conseguéncias /'

Intencéo H Comportamento

Crencas normativas —
‘ Norma subjetiva

Motivacéo para concordar /

Fonte. Retirado de Fishbein & Ajzen (1975)

A teoria da acdo racional tem como objetivo compreender e prever comportamentos. Os
comportamentos podem ser divididos entre atos Unicos e categorias comportamentais. Os atos

unicos dizem respeito a um comportamento especifico de um individuo (Ajzen & Fishbein,
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1980). Ja as categorias comportamentais, a sua determinagdo depende de um conjunto de atos
unicos (Fishbein &Ajzen 1975).

Segundo Ajzen e Fishbein (1980), os individuos geralmente agem com base nas suas intengoes,
e apesar de ndo haver uma correspondéncia direta entre as intencGes e 0 comportamento, estas
s80 vistas como necessarias para a realizagdo do comportamento. Os mesmos sugerem que a
intencdo seja medida através de uma escala bipolar, com respostas que alternem entre

totalmente impossivel e totalmente possivel.

De acordo com a TAR, enquanto a intencdo influencia o comportamento, existem também
fatores que influenciam a intencdo, as atitudes e as normas subjetivas. As atitudes referem-se a
influéncia pessoal sobre 0 comportamento e as normas subjetivas dizem respeito a percecao da
pessoal sobre a pressdo social que é exercida pelos que Ihe sdo mais proximos, na medida em
gue incentivam ou ndo a realizacdo de um determinado comportamento. Logo a intencdo é tanto
maior gquanto mais positiva for a sua avaliacdo pessoal sobre a consequéncia de determinado
comportamento e quanto mais as pessoas que lhe sdo mais préximas incentivarem a realizacao
do mesmo (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1991).

Para Fishbein e Ajzen (1980) para se compreender melhor as intencdes, é necessario entender
porque é que as pessoas possuem determinadas atitudes e normas subjetivas, que advém das
suas crencas. As crencas representam a informacdo que o sujeito tem sobre o objeto, e
relacionam o objeto com um determinado atributo. O objeto podem ser pessoas, grupos,
instituicBes, engquanto os atributos remetem para a qualidade, consequéncia e caracteristica
(Fishbein & Ajzen, 1975). Vamos ter em conta o seguinte exemplo: Fumar causa cancro nos
pulmdes. Fumar seria 0 objeto e cancro nos pulmdes seria a consequéncia. Resumindo as

crencas sao criadas através de um processo de aprendizagem ao longo da vida.

Para determinar as atitudes, € considerada a forga das crencas que um individuo tem em relagdo
a determinado comportamento, designadas na TAR como crengas comportamentais e a
avaliacdo positiva/negativa que o mesmo faz sobre as consequéncias do mesmo, que na TAR

denomina-se por a avaliagdo das consequéncias (Ajzen & Fishbein, 1980).

Por sua vez as normas subjetivas sdo determinadas pelas crencas normativas e pela motivagéo
em concordar com as pessoas do meio envolvente. As crencas normativas dizem respeito as
pessoas que exercem a pressdo social. A motivacdo em para concordar refere-se a se o individuo
estd ou ndo motivado para ceder a pressdo social que lhe é exercida para realizar um

determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 1980).
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5.2  teoria do comportamento planeado.
llustracdo 2 -Teoria do comportamento planeado

Crencas > Atitude
Comportamentais
v
Crencas || Norma Subjetiva Intengao »| Comportamento
Normativas .
A4 LA i
Crencas de |, Controlo g Ees
Controlo Comportamental mrm—
Hfca000 i Controlado

Fonte. Retirado de Ajzen (1991)

Ap0s alguns anos e diversas investigacdes sobre teoria da acdo racional, surgiu a teoria do
comportamento planeado. Devido ao fato de as intengbes e 0s comportamentos serem
influenciados por fatores como os habitos e experiéncias passadas, a TAR sofreu uma
modificacdo, para além das crencas comportamentais e das crencas normativas, foram também
inseridas as crencas sobre o controlo, que sdo fatores que podem ditar a realizacdo ou ndo de
determinado comportamento. As crengas sobre o controlo referem-se & percecdo de controlo
(controlo comportamental percebido) que um individuo tem em relacdo a determinado

comportamento (Ajzen, 1991).

Segundo Fishbein e Ajzen (2000), um comportamento, de acordo com a teoria do
comportamento planeado pode ser influenciado pelos 3 tipos de crencas acima mencionados. E
da mesma forma em que que as atitudes e as normas subjetivas influenciam a intencao, também
o controlo comportamental percebido o faz. Mas € importante referir que para além de formar
intengdes comportamentais, o controlo comportamental percebido pode levar diretamente a um

comportamento

Concluindo, as crengas comportamentais levam a avaliacdo das consequéncias de um
comportamento, que por sua vez leva a uma atitude pré ou contra 0 mesmo. As crencas
normativas sao a pressao exercida socialmente para que o sujeito realize ou ndo determinado
comportamento. E as crencas de controlo s&o o resultado do controlo percebido sobre o

comportamento. Os trés tipos de crenca criam a intengdo comportamental (Ajzen, 1991).
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5.3  modelo de aceitacdo tecnoldgica.
llustracdo 3- Modelo de aceitagdo tecnoldgica

Utilidade

Variaveis Externas Afitude em || Intencdode Uso Real
Relacéo ao Uso Uso

\ Facilidade /
Percebida

Fonte. Retirado de Davis (1986)

O MAT foi criado em 1986 por Davis com o objetivo de prever a intencdo do uso dos sistemas

de informacao.

Segundo Davis (1986), o MAT tenta prever e explicar o uso de novas tecnologias, através da
utilidade percebida e a facilidade de uso percebida. A utilidade percebida refere-se ao nivel de
importancia que um individuo cré que determinada tecnologia pode ter para 0 mesmo se a usar.
Quanto maior a utilidade percebida maior o grau de aceitacdo por parte do utilizador. A
facilidade de uso percebida, prende-se com a questéo de simplicidade e inexisténcia de esforcos
fisicos e mentais, que um sistema pode oferecer ao utilizador. Quanto maior a percecdo de

facilidade, melhor sera aceite o sistema (Davis, 1989).

A atitude representa a vontade que o utilizador tem em usar um determinado sistema (Davis,
1986). A intencdo de uso sera tanto maior quanto mais percecdo de utilidade e facilidade

houver.

Neste modelo sdo considerados fatores externos que podem influenciar as atitudes dos
individuos ou seja, a vontade que os mesmos podem ou ndo ter de utilizar um determinado

sistema.
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5.4  Teoria unificada de aceitacdo e uso da tecnologia

llustracao 4- Teoria unificada de aceitacdo e uso da tecnologia

i |
Facilidade de | ]|_ | \
uso percebida [ S — N — ~

I f JFT ______T__::::: Intengao Comportamento
/ ' | _____-\\—————' de uso
g
\ —

—

Fonte. Construido pelo préprio. Adaptado de Venkatesh et al. (2003)

Venkatesh et al. (2003) construiram a teoria unificada de aceitacdo e uso da tecnologia para
perceberem a aceitacdo do uso da tecnologia no local de trabalho, que ird ser o modelo base

para este estudo. A TUAUT é formada por 4 variaveis independentes, sendo estas as seguintes:

Utilidade percebida;
Facilidade de uso percebida;
Influéncia social;

Condicoes facilitadoras.

Estas variaveis sdo, segundo os autores moderadas por 4 fatores:
- Género;
- ldade;

Experiéncia;
Voluntariedade de uso.
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Il Metodologia

A investigacdo no que diz respeito a metodologia, trata-se de um estudo quantitativo e

descritivo.

Este estudo procura perceber quais os fatores que influenciam a intengcdo de compra em
plataformas de E-commerce e M-commerce e por fim compara-los por forma a perceber quais
os fatores tém mais influéncia em cada uma das mesmas. Com este estudo procura-se dar um
contributo, a todas as empresas que disponham de plataformas de E-commerce e M-commerce,
que permita uma melhor compreenséo do comportamento do consumidor e a sua intengdo em

comprar nas mesmas.

Para a realizacdo deste estudo recorreu-se a adaptacdo de um modelo de Venkatesh et al.
(2003), a TUAUT modificada, que tem como variaveis independentes, a utilidade percebida, a
facilidade de uso percebida, a influéncia social, condicGes facilitadoras, a confianga e o risco
percebido. O modelo tem como finalidade perceber como estas influenciam a variavel

dependente, a intencdo de compra.

Ap0s a escolha do modelo para esta investigacao, procedeu-se a administracdo de questionarios
online e que posteriormente os dados dos mesmos foram inseridos no programa SPSS

(Statistical Package for Social Sciences) versao 23.0, para analise.

Para a analise dos dados, comecou-se por realizar a caraterizacdo da amostra. Posteriormente
realizaram-se duas regressdes lineares multiplas, uma para testar as hipoOteses para as
plataformas de E-commerce e outra para as plataformas de M-commerce. Para as hipoteses
comparativas realizaram dois testes a correlagdo de Spearman, de onde se extraiu os niveis de

intensidade entre as variaveis independentes e a variavel dependente em ambas as plataformas.
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1 Objetivos

O objetivo desta investigacdo é comparar os fatores que influenciam a intencdo de compra do

consumidor em plataformas de E-commerce e M-commerce.

Quadro 1- Objetivos do estudo

Objetivo 1 Analisar a influéncia de cada uma das
varidveis na intencdo de compra do

consumidor em plataformas de E-commerce

Objetivo 2 Analisar a influéncia de cada uma das
varidveis na intencdo de compra do

consumidor em plataformas de M-commerce

Objetivo 3 Comparacdo o nivel de influéncia de cada
uma das varidveis nas plataformas de E-

commerce e M-commerce

Obijetivo 4 Fornecer um modelo base que possa ser
utilizado pelas empresas em futuros estudos
comparativos, sendo que as variaveis podem

ser alteradas.

Fonte. Construido pelo préprio

Tendo em conta que o modelo da TUAUT de Venkatesh et al. (2003) foi contruido para
perceber a aceitacdo e intencdo de uso da tecnologia no local de trabalho, e esta teoria dispor
apenas de 4 variaveis, determinou-se ser necessaria a inser¢ao de outras variaveis relacionadas
com as compras online. Deste modo e ap6s a revisdo de um estudo de Pavlou (2003), que
conforme referido na introducdo, estudou os fatores que influenciam as compras online,
acrescentou-se as 4 variaveis ja existentes neste estudo, utilidade percebida, facilidade de uso
percebida, influéncia social e condicdes facilitadoras, mais 2 variaveis, a confianca e o risco
percebido. Em relacéo a teoria original foram feitas mais algumas alteracdes, a voluntariedade
e 0 comportamento séo retirados, a voluntariedade por néo ser neste estudo um fator moderador,
pois 0 ato da compra ja sdo por si voluntéario e 0 comportamento porque neste estudo s6 vamos
querer perceber a intencdo de compra e ndo a quantidade de compras feitas pelo consumidor e
também foram retiradas o género, idade e a experiéncia, isto para que o estudo e a apresentagédo

dos resultados ficasse mais explicita e com foco nas variaveis independentes.
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llustragcéo 5-Teoria unificada de aceitacdo e uso da tecnologia modificada

Intencdo de compra

Risco

percebido

Fonte: Construido pelo proprio. Adaptado de Venkatesh et al. (2003).

Com base no modelo da ilustracdo 5 e no estudo de Venkatesh et al. (2003), foram elaboradas
as seguintes hipoteses para perceber a influéncia de cada uma das varidveis em ambas as

plataformas.

Como ja referido anteriormente no modelo de aceitacao tecnoldgica proposto por Davis (1986),
a utilidade percebida refere-se ao nivel de importancia que um individuo cré que determinada

tecnologia pode ter para 0 mesmo se a usar (Davis, 1989).

Quadro 2- Hipoteses: Utilidade percebida

Hipoteses para o E-commerce Hipoteses para o M-commerce

H1: A utilidade percebida influencia a | H1.1: A utilidade percebida influencia a

intencdo de compra no E-commerce. intencdo de compra no M-commerce.

Fonte. Construido pelo préprio
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Segundo (Davis, 1989), a facilidade de uso percebida, prende-se com a questéo de simplicidade

e inexisténcia de esforgos fisicos e mentais, que um sistema pode oferecer ao utilizador.

Quadro 3- Hipoteses: Facilidade de uso percebida

Hipdteses para o E-commerce Hipdteses para 0 M-commerce

H2: A facilidade de uso percebida | H2.1: A facilidade de uso percebida
influencia a intencdo de compra no E- | influencia a intencdo de compra no M-

commerce. commerce.

Fonte. Construido pelo préprio

A influéncia social é a percecao de um individuo em relacdo a opinido das pessoas que lhe sdo
mais proximas de que ele deve ou néo ter determinado comportamento, neste caso, usar ou nao
determinado sistema (Fishbein & Ajzen, 1980).

Quadro 4- Hipoteses: Influéncia Social

Hipoteses para o E-commerce Hipoteses para o M-commerce

H3: A influéncia social influencia a | H3.1: A influéncia social influencia a

intencdo de compra no E-commerce. intencdo de compra no M-commerce.

Fonte. Construido pelo préprio

As condicdes facilitadoras sdo fatores objetivos no ambiente que fazem com que os utilizadores
concordem que os mesmos facilitam o uso de um determinado sistema, neste caso nas

plataformas de E-commerce e M-commerce (Venkatesh et al. 2003).

Quadro 5- Hipoteses: Condicdes Facilitadoras.

Hipdteses para o E-commerce Hipdteses para 0 M-commerce

H4: As  condigbes  facilitadoras | H4.1: As condi¢cdes facilitadoras
influenciam a intencdo de compra no E- | influenciam a intencdo de compra no M-

commerce. commerce.

Fonte. Construido pelo préprio
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A confianca é definida por Luhmann (1979) como uma atitude face a incerteza, complexidade
e incapacidade de prever o futuro.

Esta varidvel é uma carateristica que define a maioria das interacbes econdémicas e sociais em
que a incerteza esta presente. Regra geral todas as interacdes exigem um elemento de confianca,
neste caso a confianca na plataforma, especialmente nas compras online onde ainda ha por parte

dos consumidores um grau de risco associado (Lee, 1998)

Quadro 6- Hipoteses: Confianca

Hipoteses para o E-commerce Hipdteses para o M-commerce

H5: A confianca influencia a intencdo de | H5.1: A confianca influencia a intencéo de

compra no E-commerce. compra no M-commerce.

Fonte. Construido pelo préprio

A nocéo de risco percebido € definida no caso das compras online, como a crenca subjetiva do
consumidor em sofrer uma perda monetaria ou de que a sua informacao pessoal seja roubada
(Bauer, 1960).

A distancia e o carater impessoal do ambiente online e a incerteza de utilizar as plataformas do
mesmo, faz com que o risco seja um elemento indispensavel na abordagem as compras online
(Pavlou, 2003)

Segundo Pavlou (2003), o ambiente online tem diversos riscos associados como:

- Risco econémico devido a possibilidade de perder dinheiro;
- Risco pessoal devido a produtos e servigos inseguros;

- Risco de privacidade, devido ao fato de se fornecer informacéo pessoal;

Quadro 7- Hipoteses: Risco Percebido

Hipdteses para o E-commerce Hipdteses para o0 M-commerce

H6: O risco percebido influencia a | H6.1: O risco percebido influencia a

inteng@o de compra no E-commerce. inteng@o de compra no M-commerce.

Fonte. Construido pelo proprio
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Apresentadas as hipo6teses para cada uma das plataformas, seguem-se as hipéteses comparativas
deste estudo.

Quadro 8- Hipoteses comparativas

H7: Existe diferenca na influéncia da utilidade percebida na intencdo de compra do

consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

H8: Existe diferenca na influéncia da facilidade de uso percebida na intencdo de compra

do consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

H9: Existe diferenca na influéncia da influéncia social na intencdo de compra do

consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

H10: Existe diferenca na influéncia das condicdes facilitadoras na intencdo de compra do

consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

H11: Existe diferenca na influéncia da confianca na intencdo de compra do consumidor,

entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

H12: Existe diferenca na influéncia do risco percebido na intencdo de compra do

consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

Fonte. Construido pelo proprio
2 Amostra

A amostra é aleatdria por conveniéncia, constituida por utilizadores da Internet e que podem

ou nao ja ter comprado pela mesma, em plataformas de E-commerce e/ou M-commerce.

Assim sendo, a amostra € constituida por 201 individuos do sexo masculino e feminino, com

idade igual ou superior a 18 anos e que utilizam a Internet.

3 Instrumento de medida

Para este estudo, utilizou-se como instrumento de medida um questionario online, que foi
elaborado e os dados foram recolhidos atraves da ferramenta Google Docs. Tendo em conta
gue a amostra tinha de ser constituida por utilizadores da Internet, este foi o processo mais

indicado para alcancar a mesma.

Ap0s a recolha dos dados, os mesmos foram transferidos para o programa SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), para concluir a relacdo entre as variaveis independentes e

com a varidvel dependente, a intencdo de compra.
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As 34 questdes (17 para plataformas de E-commerce e 17 para plataformas de M-commerce)
para perceber a intencdo de compra, foram adaptadas de um questionario ja existente,
realizado por Luana de Oliveira Fernandes no estudo “Fatores que influenciam a inten¢do de
compra online: Aplicacdo de um modelo adaptado de aceitacdo da tecnologia para 0 comércio
online” onde tem por base autores que sao referenciados na revisdo da literatura e que estdo
mencionados no quadro abaixo. Nas mesmas foi pedido aos inquiridos que respondessem
numa Escala de Lickert de 1 a 7, o seu grau de concordancia ou discordancia. Sendo que, 1 é
“Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Discordo ligeiramente”, 4 ”Nem concordo nem

discordo”, 5 “Concordo ligeiramente”, 6 “Concordo”, 7 “Concordo totalemente”.

Quadro 9- Questionario

Variavél Questdo Fonte

Utilidade - Euacho que seria/é util realizar compras através | Davis
Percebida do computador/dispositivos moveis; (1989);
- Utilizar o computador/dispositivos moveis Pavlou
permitiria/permite realizar compras mais (2003).

rapidamente;
- Utilizar o computador/dispositivos movéis

tornaria/torna mais facil realizar compras através

do mesmo.
Facilidade - Para mim seria/é facil realizar compras através Pavlou
de uso do computador/dispositivos moveis; (2003);
percebida - Penso que utilizar o computador/dispositivos Davis

moveis para realizar compras ndo exigiria/exige | (1989).
um grande esfor¢o mental;

- Euteria/tenho facilidade em aprender a realizar
compras através do computador/dispositivos
moveis;

- Eu acho que a minha interagéo para realizar
compras através do computador seria/é

compreensivel.
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Influéncia

social

A opinido dos meus amigos influenciar-me-
ia/influencia-me a realizar compras através do
computador/dispositivos moveis;

Experiéncias de compras através do
computador/dispositivos moveis de pessoas em
quem eu confio, influenciar-me-iam/influenciam-
me a realizar compras através do computador/

dispositivos moveis;

Venkatesh et
al. (2003).

Condicoes

facilitadoras

Para mim seria/é importante encontrar a
assisténcia necessaria no site para realizar
compras através do computador/dispositivos
moveis;

Eu teria/tenho de dominar o uso do
computador/dispositivos moveis para realizar

compras através do mesmo.

Venkatesh et
al. (2003).

Confianga

Eu teria/tenho confianga em realizar compras
através do computador/dispositivos maveis;
Teria/tenho confianca que ao realizar compras
através do computador/dispositivos mdveis as
minhas informacdes pessoais se

manteriam/mantém seguras.

Pavlou
(2003)

Risco

percebido

Realizar compras através do computador/
dispositivos moveis representaria/representa um
grande risco para mim;

Para mim realizar compras através do
computador/dispositivos moveis teria/tem riscos
associados ao pagamento;

Usar o computador/dispositivos méveis para
realizar compras comprometeria/compromete a

minha privacidade.

Pavlou
(2003)
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Intencéo de - Tenho a inteng&o de utilizar/continuar a utilizar o | Pavlou
compra computador/ dispositivos mdveis para realizar (2003).

compras.

Fonte. Construido pelo proprio.

3.1  pré-teste.

Para chegar a versdo final do questionario foi realizado um primeiro pré-teste a 7 individuos,
de onde surgiu a mudanca da estrutura das perguntas e a correcdo de alguns erros
ortograficos. Apos efetuadas as devidas alteracdes ao questionario, foi realizado um segundo
pré-teste a outros 7 individuos e deste surgiu a versao final do questionario, que depois da

aprovacao do Professor Orientador Rui Cruz foi colocado no ar.

De acrescentar que as respostas aos pré-testes, ndo contaram para o numero final de

questionarios da amostra.

3.2 recolha e tratamento dos dados.

Apbs a realizacdo dos dois pre-testes e das respetivas alteracdes, o questionario foi
disponibilizado online através da rede social Facebook e E-mail e partilhado por alguns
colegas e familiares através dos mesmo, tendo como data de inicio da recolha dos dados, o dia
10 de abril de 2016 e o seu término no dia 4 de Maio de 2016.

Terminada esta fase, atraves da ferramenta Google docs foi transferida uma folha de calculo
com todos os dados dos questionarios para o programa Microsoft Excel e que posteriormente

foi enviada para o programa SPSS para a devida analise.
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111 resultados

1 Caraterizagdo da amostra

Dos 201 inquiridos neste estudo, 76 (37,8%) correspondem ao sexo masculino e 125 (62,2%)

ao sexo feminino.

Gréfico 1- Género

Masculino
37,8

Feminino
62,2

W Masculino ®Feminino

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS.

No que diz respeito a idade dos participantes, 0 maior grupo esta inserido no intervalo 18-25,
correspondendo a 94 (46,8%) inquiridos, seguindo-se o grupo do intervalo 26-35 com 64
(31,8%), registou-se uma diminuicao significativa, apenas 17 (8,5%) inquiridos entre 0s 36-
45 anos de idade, ja no grupo do intervalo 46-55 responderam 22 (10,9%) individuos, por
ultimo e com o menor registo de respostas, surgem 4 (2,0%) participantes com idades
compreendidas entre 0s 56-65 anos de idade. De referir que no questionario existia 0 grupo

“Mais de 65 anos”, no qual ndo se registou qualquer participante.
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Gréfico 2- Idade
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Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Para uma caraterizacdo mais definida da amostra em relagdo ao uso da Internet, dispositivos
de acesso e compras através da mesma, foram realizadas algumas questdes no inicio dos

questionarios e de que resultaram os outputs descritos abaixo.

De salientar que toda a amostra € na sua totalidade utilizadora da Internet, pois o proprio

questionario foi somente disponibilizado online.

A questdo quais os dispositivos que utiliza com mais frequéncia para aceder a Internet ¢ de,
72 (35,8%) dos inquiridos responderam smartphone, 70 (34,8%) afirmam utilizar tanto o
smartphone e o tablet como o computador, 38 (18,9%) responderam que o computador € o
dispositivo que utilizam com mais frequéncia para aceder a Internet. As restantes
percentagens (pouco significativas) sdo distribuidas por outras combinac6es de dispositivos,

sendo a mais baixa o computador/tablet apenas com 3 (1,5%) participantes.
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Gréfico 3- Dispositivos de acesso a Internet
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Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do Google docs.

Em relacdo a frequéncia de utilizacdo da Internet durante a semana, € de realcar que dos 211
participantes incluidos neste estudo, 192 (95,5%) afirmam utilizar a Internet todos os dias da
semana, 7 (3,5%) utilizam entre 5 a 6 dias por semana, 2 (0,5%) individuos entre 3 a 4 dias

por semana e por fim entre 1 a 2 dias por semana também 2 (0,5) participantes.

Gréfico 4- Frequéncia de utilizacdo da Internet

95,50%

0,50%
0,50%
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Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do Google docs
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Pode-se ent&o concluir que na presente amostra, a maioria dos inquiridos sdo utilizadores

assiduos da Internet.

Por forma a perceber se a amostra era utilizadora da Internet para realizar compras atravées da
mesma, colocou-se a seguinte questdo, “Costuma utilizar a Internet para realizar compras?”, a
qual 163 (81,1%) dos inquiridos respondeu “Sim” e os restantes 38 (18,9%) responderam

CGN507’.

Gréfico 5- Compras através da Internet

81,10%

PERCENTAGEM DE INQUIRIDOS
18,90%

B Sim Nao

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do Google docs.

De referir que dentro 38 participantes que responderam ‘“Nao”, existem 15 individuos que ja
compraram através da Internet, e que podem ter dado esta resposta por ndo se considerarem
compradores frequentes atraves da Internet, ou seja terem realizado apenas compras pontuais,
isto porque nas perguntas que se seguem “Quais as categorias de produtos que costuma
comprar” e “Através de quais dispositivos ja comprou pela Internet”, alguns dos participantes
que responderam que ndo costumavam comprar online, indicam uma ou duas categorias de

produtos e o dispositivo pelo qual realizaram a compra.

No que diz respeito as categorias de produtos em que 0s 178 que responderam a esta questao,
destaca-se as viagens com 113 (63,5%) respostas, depois 106 (59,5%) a escolherem a
categoria alojamento/hotéis que, o vestuario foi selecionado por 99 (55,6%) participantes. As
categorias menos selecionadas pelos inquiridos foram as casas com 8 (4,5%) respostas € a arte

com apenas 4 (2,2%).
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Gréfico 6- Categorias de produtos comprados atraves da Internet
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Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do Google docs.

Dos 178 inquiridos que ja efetuaram compras atraves da Internet, 92 (52,9%) afirmaram que o
computador/computador portatil foi o dispositivo usado, 11 (6,3%) o smartphone/tablet e por

fim 71 (40,8%) afirmaram que ja compraram em ambos.

Gréfico 7- Dispositivos usados para comprar através da Internet
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Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do Google docs
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2 Consisténcia interna

Terminada a fase de recolha dos questionarios, e por forma a testar a fiabilidade do modelo
procedeu-se a verificacdo da consisténcia interna. Através do programa SPSS, foi realizado o
alpha de cronbach para cada dimensédo do questionario (Utilidade percebida, facilidade de

uso percebida, influéncia social, condicdes facilitadoras, confianca e risco percebido).

O alpha de Cronbach, varia entre 0 e 1, se o valor do mesmo for inferior a 0,6 a consisténcia
interna € inadmissivel, se for superior a 0,6 é fraca, se for superior a 0,7 € razoavel, se for

superior a 0,8 é boa e se for superior a 0,9 € muito boa. (Pestana & Gageiro, 2008)

Quadro 10- Alpha de cronbach

Dimenséo Alpha de Cronbach
Utilidade percebida 0,841
Facilidade de uso percebida 0,801
Influéncia Social 0,856
Condic0es facilitadoras 0,711
Confianca 0,758
Risco percebido 0,837

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS.
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3 Estatisticas descritivas

Nas tabelas seguintes estdo representadas as estatisticas descritivas referentes as variaveis
para a intencdo de compra no computador/computador portéatil e para a intencdo de compra no
smartphone/tablet. As tabelas sdo constituidas pelo nimero de respostas a cada variavel, valor

minimo, valor méximo, média e desvio padrao.

Na tabela das varidveis para a intencdo de compra no computador/computador portatil pode-
se constatar que o valor minimo foi 1,00 e o valor maximo 7,00, as médias de todas as
variaveis situa-se entre 4,1924 e 5,4341, ou seja no geral houve uma concordéncia ligeira nas

respostas relacionadas com a intencdo de compra nas plataformas de E-commerce.

Quadro 11- Estatisticas descritivas para plataformas de E-commerce

Variaveis para a intengdo | N Minimum Maximum Mean Std.

de compra em Deviation
plataformas de E-

commerce

Utilidade percebida 201 1,33 7,00 5,4295 | 1,15693
Facilidade de uso 201 1,50 7,00 5,4341 | 0,99483
percebida

Influéncia Social 201 1,00 7,00 4,4353 | 1,59477
Condic0es facilitadoras | 201 1,00 7,00 5,1368 | 1,17683
Confianca 201 1,00 7,00 44179 | 1,27847
Risco percebido 201 1,00 7,00 4,1924 | 1,37013
Intencdo de compra 201 1,00 7,00 5,3930 | 1,65824

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS.
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Na tabela referente as variaveis para a intengdo de compra no smartphone/tablet, o valor
minimo e méaximo repete-se, 1,00 e 7,00 respetivamente, em relagdo a média, continua a
ligeira concordancia nas respostas, a variar entre 4,0075 e 4,9552, nas variaveis da utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, condicdes facilitadoras e risco percebido, sendo que na
dimensdo da influéncia social existe uma ligeira discordancia, apresentando uma média de

3,9776 e a dimensdo da confianca a ter valores de indiferenca com uma média de 4,0075.

Quadro 12- Estatisticas descritivas para plataformas de M-commerce

Variaveis paraa | N Minimum | Maximum | Mean | Std.
intencéo de Deviation
compra em

plataformas de

M-commerce

Utilidade 201 1,00 7,00 4,8742 | 1,41426
percebida

Facilidade de 201 1,00 7,00 4,9042 | 1,22647
uso percebida

Influéncia Social | 201 1,00 7,00 3,9776 | 1,64947
Condigdes 201 1,00 7,00 4,9552 | 1,30786
facilitadoras

Confianca 201 1,00 7,00 4,0075 | 1,46499
Risco percebido | 201 1,00 7,00 4,3582 | 1,40433
Intencéo de 201 1,00 7,00 4,4129 | 1,89305
compra

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

4 Hipoteses

Para analisar as hipoteses 1, 1.1, 2, 2.1, 3, 3.1, 4, 4.1, 5, 5.1, 6 e 6.1, realizaram-se duas
regressdes lineares multiplas, tanto para o caso das plataformas de E-commerce como para as
plataformas de M-commerce, tendo com varidveis independentes, a utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, influéncia social, condi¢bes facilitadoras, confianga, risco

percebido e como varidvel dependente a intencdo de compra.
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5 Hipoteses para as plataformas de E-commerce

Realizou-se em primeiro lugar a regressdo linear multipla para as hipdteses sobre a influéncia
dos fatores (varidveis independentes) na intencdo de compra no computador/computador
portétil (varidvel dependente).

Tabela 1- Sumério do modelo para as plataformas de E-commerce

Modelo | R | B quadrado | R gquadrado ajustado | Erro padrio da estimativa
1 782 605 593 1.05831

L

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Na tabela do sumario do modelo pode-se constatar que existe uma correlacdo positiva entre as
variaveis independentes e a variavel dependente, tendo em conta que o valor do coeficiente de
correlagdo mdltipla (R) assume o valor de 0,778. Pode-se também afirmar, através do
coeficiente de determinacdo (R2=0,605), que 60,5% da variabilidade total da varidvel
dependente é explicada pelas variaveis independentes presentes no modelo. Sendo que o R*>0,5

pode-se considerar o ajustamento do modelo razoavel. (Maroco, 2007)

Tabela 2- ANOVA para as plataformas de E-commerece

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Gl Medio F S1g.
1 Regressio 332,668 6 55,445 49504 000
Residuo 217282 194 1,120
Total 549950 200

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Através da tabela da ANOVA, podemos concluir que pelo menos uma das variaveis
independentes tem efeito significativo na variavel dependente, tendo em conta que o p-value
(Sig.) £0,05.
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Tabela 3- Coeficientes para as plataformas de E-commerce

Coeficientes
Coeficientes nio padronizado
padronizados 5
Modelo B Erro Padrio Beta T Sig.
1 (Constante) -1.506 .619 -2.434 016
Utilidade percebida
560 099 390 5.664 .000
Computador
Facilidade_de_uso_pe
353 118 212 2995 .003
rcebida_computador
Influéneia_social Co
109 .049 105 2231 027
mputador
Condigdes_facilitador
036 .068 025 525 .600
as_computador
Confianga_Computad
e P 308 086 237 3.596 .000
or
Risco_percebido_com
-.020 067 -017 =307 759
putador

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Pela tabela dos coeficientes de regressao, as variaveis utilidade percebida (0,000), facilidade
de uso percebida (0,003), influéncia social (0,027), confianga (0,000) apresentam p-value <
0,05 logo influenciam a intencdo de compra no computador/computador portéatil. Através dos
coeficientes padronizados conclui-se que a utilidade percebida (0,390) é a variavel que tem

maior contribuicdo na intencdo de compra, seguindo-se a confianca (0,237) e a facilidade de

uso percebida (0,212) e por fim a influéncia social (0,105).
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Assim sendo podemos comprovar 4 das 6 hipéteses:

Quadro 13- Hipdteses testadas para as plataformas de E-commerce

H1: A utilidade percebida influencia a
intencdo de compra em plataformas de E-

commerce.

Comprovada.

H2: A facilidade de uso percebida
influencia a intencdo de compra em

plataformas de E-commerce.

Comprovada.

H3: A influéncia social influencia a
intengdo de compra em plataforma de E-

commerce.

Comprovada.

H4: As condicdes facilitadoras influenciam
a intencdo de compra em plataforma de E-

commerce.

Né&o foi possivel comprovar esta hipotese.

H5: A confianca influencia a intencdo de

compra em plataformas de E-commerce.

Comprovada

H6: O risco percebido influencia a intengéo
de compra em plataforma de E-commerce.

N&o foi possivel comprovar esta hipotese.

Fonte. Construido pelo préprio.

6 Hipdteses para as plataformas de M-commerce

Tabela 4- Sumario do modelo para as plataformas de M-commerce

Modelo| R |E guadrado

E quadrado ajustado

Erro padrio da estimativa

1 1892 .623

611 1.18031

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Atraves valor do coeficiente de correlagdo multipla (R) na tabela do modelo do sumario, que
assume o valor de 0,789, pode-se afirmar que existe uma correlagdo positivas entre as variaveis
independentes e a variavel dependente. Pode-se também concluir através do coeficiente de
determinacéo (R2=0,623), que 62,3% da variabilidade total da variavel dependente € explicada
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pelas varidveis independentes presentes no modelo. Mais uma vez tendo em conta que R>>0,5

pode-se considerar o ajustamento do modelo razoavel (Maroco, 2007).

Tabela 5- ANOVA para as plataformas de M-commerce

Modelo soma dos Quadrados| gl |Quadrado Medio F S1g.
1 Regressio 446,439 6 74.410| 53,412| 000"
Residuo 270,267| 194 1.393
Total 716,726| 200

Fonte.Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Com base na tabela da ANOVA, e relembrando que se p-value (Sig.) < 0,05, entdo conclui-se

que pelo menos uma das variaveis independentes tem influéncia na variavel dependente.

Tabela 6- Coeficientes para as plataformas de M-commerce

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t S1g.
(Constante) =555 500 -1,110 268
Utilidade_percebida_s
351 096 262 3,668 .000
martphone_tablet
facilidade de_uso_perc
ebida_smartphone_tabl 389 102 252 3.811 000
et
Influéncia_social_smart
168 063 146 2,678 008
phone_tablet
Condigdes_facilitadoras ~ ~
-, 150 077 - 104 -1952 032
_smartphone_tablet
Confianga_smartphone
433 082 335 5.314 .000
_tablet
Risco_percebido_smart
-.069 071 -051 -978 329
phone_tablet

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

43



Quadro 14- Hipdteses testadas para as plataformas de M-commerce

H1: A utilidade percebida influencia a intencdo | Comprovada.

de compra em plataformas de M-commerce.

H2: A facilidade de uso percebida influencia a | Comprovada.
intencdo de compra em plataformas de M-

commerce.

H3: A influéncia social influencia a intencdo de | Comprovada.

compra em plataforma de M-commerce.

H4: As condigdes facilitadoras influenciam a | N&o foi possivel comprovar esta hipotese.
intengdo de compra em plataforma de M-

commerce.

H5: A confianca influencia a intencdo de | Comprovada.

compra em plataformas de M-commerce.

H6: O risco percebido influencia a intencdo de | N&o foi possivel comprovar esta hipotese.

compra em plataforma de M-commerce.

Fonte. Construido pelo préprio.

7 Hipoteses comparativas

Nas hipoteses comparativas realizou-se os testes de correlacdo de Spearman, por se tratarem
de variaveis ordinais, para as plataformas de E-commerce e para as de M-commerce, por fim a
perceber se de fato existe diferenca ou ndo, na influéncia que os fatores tém na intencgdo de
compra do consumidor nas mesmas. Em ambos 0s casos ndo foram consideradas as variaveis
condicdes facilitadoras e do risco percebido, por aquando da realizacdo da regresséo linear
maltipla, termos concluido que as mesmas nédo influenciavam a inten¢éo de compra.

Segundo Franzblau (1958), a intensidade da correlagdo pode ser medida da seguinte forma:

Se | r|<0,20, a correlacdo é negligenciavel;
Se 0,20 <|r|<0,40, a correlacéo ¢ fraca;

Se 0,40 <|r|<0,60, a correlacdo € moderada;
Se 0,60 < | r|<0,80, a correlagdo é forte;

Se | r|> 0,80, a correlagdo € muito forte.
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Tabela 7- Correlacéo de Spearman para plataformas de E-commerce

Intencio_
de_compr
a_comput
ador
5 de Intengdo de compra_computador Coeficiente de Correlagio 1,000
Spearman Sig. (bilateral) .
N 201
Utilidade_percebida_Computador  Coeficiente de Correlacio 719%™
Sig. (bilateral) 000
N 201
Facilidade_de uso_percebida_com Coeficiente de Correlacio 6987
putador Sig. (bilateral) .000
N 201
Influéncia_social Computador Coeficiente de Correlacio 2507
Sig. (bilateral) 000
N 201
Confianga_Computador Coeficiente de Correlacio 588"
Sig. (bilateral) 000
N 201

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS

Tabela 8- Correlacéo de Spearman para plataformas de M-commerce

Intencio de _co
mpra_smartpho

ne tablet
Ré de Spearman  Intengdo_de compra_smartp Coeficiente de Correlagio 1,000
hone_tablet Sig. (bilateral) )
N 2m
Utilidade_percebida_smartp Coeficiente de Correlacio 6947
hone_tablet Sig. (bilateral) 000
N 2m
facilidade_de uso_percebida Coeficiente de Correlagio 693
_smartphone_tablet Sig. (bilateral) 000
N 2m
Influéncia_social smartphon Coeficiente de Correlaciio 4607
e_tablet Sig. (bilateral) 000
N 2m
Confianga_smartphone_table Coeficiente de Correlagiio 669
t Sig. (bilateral) 000
N 201

Fonte. Construido pelo préprio. Output extraido do SPSS
Com base na andlise das tabelas acima, podemos afirmar que para o caso da intengéo de

compra no computador/computador portatil, a correlacdo entre a intencéo de comprae a
utilidade percebida (0,719), facilidade de uso percebida (0,698) é forte, com a confianca é
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moderadamente forte, tendo em conta que o seu valor esta muito perto de 0,6, e com a

influéncia social é fraca (0,250).

Para a intencdo de compra no smartphone/tablet, o coeficiente de correlacao € forte entre a

variavel dependente (intencdo de compra) e a utilidade percebida (0,694), facilidade de uso

percebida (0,693) e a confianca (0,669) e é moderada com a influéncia social (0,460).

Com estes valores pode-se também concluir que a utilidade percebida tem mais influéncia na

intencdo de compra pelo computador/computador portéatil do que pelo smartphone/tablet, na

facilidade de uso percebida ndo existe diferenca estatistica significativa, a influéncia social e a

confianca tém mais influéncia na intencéo de compra pelo smartphone/tablet.

Quadro 15- Hipoteses comparativas testadas

H7: Existe diferenca na influéncia da utilidade percebida na intencdo de

compra do consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

Comprovada

H8: Existe diferenga na influéncia da facilidade de uso percebida na
intencdo de compra do consumidor, entre plataformas de E-commerce e

M-commerce.

Ndo foi possivel de

comprovar esta hipotese

H9: Existe diferenca na influéncia da influéncia social na intencdo de

compra do consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

Comprovada

H11: Existe diferenca na influéncia da confianca na intencdo de compra

do consumidor, entre plataformas de E-commerce e M-commerce.

Comprovada

Fonte. Construido pelo préprio.
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IV Conclusao

1 Discussao dos resultados

Este estudo teve como objetivo a comparacéo dos fatores que influenciam a intencédo de

compra do consumidor em plataformas de E-commerce e M-commerce.

Em relacdo a recolha dos dados, é de salientar que dos 211 questionérios recolhidos apenas
11 nao foram considerados para o estudo devido a apresentarem incoeréncia nas respostas as
questdes 3,4 e 5, ficando com um total de 201 questionarios. Apesar de nao ser uma amostra

representativa para este universo, ja € um nimero consideravel para o estudo.

A amostra deste estudo foi constituida por 125 (62,2%) inquiridos do sexo feminino e 76
(37,8%) do sexo masculino. A grande maioria da amostra esta inserida nos grupos etarios [18-
25[ com 94 (46,8%) inquiridos e [26-35[ com 64 (31,8%), constatando-se tratar de uma
amostra bastante jovem. 192 (95,5%) afirma utilizar todos os dias a amostra este nimero
podera dever-se a juventude da amostra, e para aceder a Internet, 72 (35,5%) usam o
smartphone e 70 (34,5%) utiliza o computador, smarphone e tablet, pelo que se pode concluir
que de fato o smartphone é o dispositivo mais utilizado.

Confrontados com a questdo de que se costumavam comprar através da Internet, 163 (81,1%)
dos inquiridos respondeu “sim” e 38 (18,9%) respondeu “ndo”, de referir que dentro 38
participantes que responderam “Nao”, existem 15 individuos que ja compraram através da
Internet, e que podem ter dado esta resposta por ndo se considerarem compradores frequentes
através da mesma, ou seja terem realizado apenas compras pontuais, isto porque nas
perguntas que se seguem “Quais as categorias de produtos que costuma comprar” e “Através
de quais dispositivos ja comprou pela Internet”, os participantes indicam uma ou duas
categorias de produtos e o dispositivo pelo qual realizaram a compra.

As viagens, alojamento/hotéis, e vestuarios foram as categorias de produtos comprados pelos
inquiridos, 113 (63,5%), 106 (59,5%), 99 (55,6%) respetivamente. As viagens € 0
alojamento/hotéis estdo sdo categorias de produtos que estdo relacionados e por isso a quase

perfeita equivaléncia de respostas.

Para analisar a consisténcia interna do questionario, realizou-se um teste a confiabilidade da

escala através do alpha de cronbach e podemos concluir que as dimensdes “Condi¢des
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facilitadoras” e “Confianc¢a” apresentaram valores razodveis, e as restantes “Utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, influéncia social e risco percebido” apresentaram
valores bons.

De referir que néo foi retirada nenhuma questdo nas 6 dimensdes por forma a incrementar o

valor do alpha de cronbach.

Através das estatisticas descritivas, para as plataformas de E-commerce pode-se verificar que,
a variavel com a média mais alta foi a facilidade de uso percebida (5,4341) e a mais baixa foi
o risco percebido (4,1924). Para as plataformas de M-commerce, destacou-se como a média
mais alta as condicdes facilitadoras (4,9552) e a mais baixa a influéncia social (3,9779). Regra

geral em ambos os casos houve uma ligeira concordancia nas respostas as questdes.

Para analisar as hipoteses 1, 1.1, 2, 2.1, 3,3.1,4,4.1,5, 5.1, 6 e 6.1 realizaram-se duas
regressdes lineares multiplas, uma para as plataformas de E-commerce e outra para as
plataformas de M-commerce, com o objetivo de determinar se existia uma relacao
significativa entre as variaveis independentes (utilidade percebida, facilidade de uso
percebida, influéncia social, condicdes facilitadoras, confianca e risco percebido) com a
variavel dependente (intencdo de compra).

Realizadas as regressdo lineares multiplas, conclui-se que tanto para as plataformas de E-
commerce como para as plataformas de M-commerce, as varidveis utilidade percebida,
facilidade de uso percebida, influéncia social, e confianga, que apresentaram p-value<0,05,
tém influéncia com a intencdo de compra. As condicGes facilitadoras e o risco percebido ndo
apresentaram uma influéncia significativa. Foram assim validadas as hipéteses 1, 1.1, 2, 2.1,
3,3.1,5,5.1.

Para analisar as hipoteses 7,8,9,11, ndo foram analisadas as hipoteses 10 e 12 porque em
ambos os casos, as condicdes facilitadoras e o risco percebido ndo tinham influéncia
significativa na intengdo de compra, realizou-se o teste da correlagdo de spearman que
permite analisar a intensidade entre variaveis, e assim foi possivel determinar em qual das
plataformas as varidveis independentes tém mais influéncia na intengdo de compra. Foram
aceites as hipoteses 7,9,11, e conclui-se que a utilidade percebida tem mais influéncia nas
plataformas de E-commerce, a influéncia social e a confianca influenciam mais em

plataformas de M-commerce.
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Atraveés dos resultados pode-se dizer que a amostra deste estudo, considera ser mais Util e
rapido realizar compras através do computador/computador portatil, que tanto € facil comprar
pelo computador/computador portatil com pelo smartphone/ tablet, no que diz respeito a
opinido de um amigo ou compras realizadas pelos mesmos, estes afirmam ter mais influéncia
na sua intencdo de compra em smartphone/tablet e que tém mais confianga a comprar através
de smarphone/tablet, esta ultima pode-se dever ao fato de amostra ser na sua maioria bastante

jovem.

Comparando este estudo no geral com o de pavlou (2003) que estudou os fatores que
influenciam a intencdo de compra online, os resultados sdo semelhantes na medida em que em
ambos os estudos a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida sdo os fatores que tem
uma forte interacdo com a intencéo de compra e a confianca também influencia a intencéo de
compra. As diferengas sdo que no presente estudo inclui-se a influéncia social e Pavlou
(2003) ndo o fez e Pavlou confirmou que o Risco percebido influencia a intencdo de compra o

que ndo foi possivel comprar aqui.

Concluindo, apesar de neste estudo as diferencas serem estatisticamente significativas, pode-
se afirmar que as diferencas ja ndo sdo assim tdo discrepantes na realidade e cada vez irdo ser
menos com as geracgoes que se avizinham. Contudo, neste estudo o computador foi o dispositivo
mais utilizado para efetuar compras através da Internet, com 92 (52,9%) inquiridos a

responderem a essa opcao.

2 LimitacGes do estudo

O presente estudo teve algumas limitacGes, sendo logo a primeira a amostra. Foram

considerados 201 questionarios 0 que nao € representativo para o0 universo em questao.

Outra limitag&o foi a exclusdo das dimensdes condicdes facilitadoras e influéncia social por ndo
se ter conseguido comprovar a sua influéncia na intencdo de compra em ambas as plataformas,

0 que fez com o modelo comparativo ficasse um pouco mais pobre.
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Por Gltimo, a inexisténcia de um estudo comparativo sobre 0 mesmo tema para se poder realizar
uma comparagao mais fidedigna dos resultados, uma vez que o estudo realizado anteriormente

aborda os fatores que influenciam a intencéo de compra dos dispositivos no geral.

3 Sugestdes para investigacgdes futuras

A primeira recomendagao seria, realizar de novo o estudo mas com uma amostra que fosse
capaz de representar o universo em questdo e chegar talvez a outros resultados em que néo

houve a exclusdo de nenhuma das dimensoes.

Em segundo lugar, creio que fazer-se 0 mesmo estudo mas para uma marca especifica seria
bastante interessante, pois tratar-se-ia de uma situacdo real. Mas para iSso seria necessario ter

acesso a base de dados dessa mesma marca.

E para esta segunda sugestdo surge uma terceira que seria do interesse da marca, incluir no
modelo a “transagdo” por forma a perceber quem ¢ que sdo os clientes que compram e os fatores

que os influenciam, tal como no modelo de Pavlou (2003).
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Anexos

Anexo 1- Questionério

Estudo comparativo dos fatores que influenciam a
intencao de compra do consumidor nas plataformas

de E-commerce e M-commerce

Mo &mbite do Mestrado em Marketing Digital da Universidade Europeis, solicito & sua colsboracdo
para responder a um inquénito sobre 2= platsformas de E-commerce e M-commerce |, para gue
desta forma eu possa assim concluir 8 minha investigecao.

Enterds-se por plataforma de E-commerce, o website visitado afravés de um computador & por
plataforma de M-commence, o web site e aplicactes visitados astravés de dispositivos maveis
(Smartphone ou Tablet).

Este inquérito viza perceber qusis os fatores que influenciam a intencéo de compra do conswmidor
em ambas as plataformas.

Diestaco gue este inguérito & andnimo & cenfidencial. Demors no maxime 10 minutos & ser
respondido.

Cibrigado pela ajuda!

Mas questdes de resposta de 1 a 7, cologue o seu grau de concorddncia ou discordéncia, sendo
que:

1- "Discordo totalmente™;

2- "Discorda’;

3 "Discordo ligeiramenta”
4-"Mao concordo nem discorda™;

5 "Concordo higeiramenta”;
8- "Concordo™;
7- "Concordo totalmente”.

*Cbrigabério

Universidade
Europeia

LALIREATE INTERMNATIONAL UNMNERSITIES

1. Quais os dispositivos que costuma utilizar com maior frequéncia para aceder a Internet? *
NMarcar fudo o gue for aplicavel.

Smartphane
Tablet
Computador’ Computador portatil
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2, Com que fraquéncla utlliza a Internat por samana? *
Mevcar AUenss LT OVl

Tadas as dias
Sa6das
3a4 das
1a 2 dias

3, Costuma utilizar a Internet para realizar compras: ©
M ar AFeRaS ma OV,

Sim
Mo Apaz 8 olima peranla dasia secfan, Jesse fee & pengunla 8

4, Quais as categorias de produtes que b [

avoar luds o gue far apiicave)
Alimentagao
Vastudnio
Filmas, livras edou misica
Arla
Viagers
Algjamenicd Hdtess
Eletradomésticos
Telemdveis/tablels
Casas
Ewerios
Computadanss
D!

5, Afravés de gquais dispositivos jd comprou pela Internet:

Enlenda-se por digposilivos maveiz, o8 smariphones e lablels,
Mavoar apenas vma ova,

Computador
Dispositives mdwals [SmarphoraTablet)
Ambas

Satisfagio com as compras online

A, Estou satisfello com as compras que realizel alravas do computadorn
Mavoar APenEs WITa oval.

Dizcordo 1 Y Concorda
ichalimema 4 F {otalmens
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7.

Estou satisfeltc com as pras que realizel através de dispositives movels
[Smartphana Tablet)

Meve ey Abenss e oval.

Dizcordo . . Concorda
iotelmenta 4 iotalmenis

Intengdo de comprar online através do Computador

8.

1.

1.

12,

Para mim seria'e Tacil realizar compras atraves do computador: ©
Mavcar apenss e oval,

Dizcorda N o N . T —% Concania
{edalmerte todalmene

. Eu acho que serialé Gl para mim realizar compras straves do computader: ©

TEvEE ADENEE LVITa Oval,

Discordo . . Concordo
icdalmerta 4 todsimenis

Realizar compras através de compulader represenianiarepresenia um grande risco para
mim: *

Mavcar apenas wma ova.

Discorto v Y Y Y . . Concorda
letalrnerie — e e e - tetalmeris
Eu teriafienho fianga em realizar comp ts do computador: *

Maroar apenas wna oval.

Discomo . ) ) ) ) . Conconda
tetalmeries — e e e — e tedalmeries

A opinido de amiges influenciaria-me/infleencia-me a realizar compras atravis do

compltadorn
Marcar apenas wma cval,

Diacorda — —_— — — 2 — 2 Crmnconda
iotalmertes iotalments
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13, Penso gue ulilizar o computador para realizar compras nio exiginalexdge wm grande
eslarge mantal: *
Mavcar apeiss e oval,

Discormo Y . Concomo
iofslmens J F {odalmerts

14, Para mim seriad importants encenirar a assistiéncia necessana no site para realizar
compras sfravés do computador: ©

iarcar apenes wma oval.

Disgordo . Y v 1 . Goncorgs

letalments — e A A A — totalmerls

15. WMilizar o computador, permitiria/permite realizar compras mais rapidaments: ©
Marcar apenas wma oval.

1 2 3 & 3 -] 7
Discoma . ! \ !  Concor
tlalmerts  — — ' — " {otalmenie
16, Para mim realizar compras através do computador, fem riscos izdos ao pag

Mernar apenas vma cval,
Cizcordo - - ~ ~y - " - Conconia
Iotaiment= 1otalmens

17, Exparidncias de compras atravis do computador de pessoan am quam conflo,
influsnciariam-mealinfluenciam-me a realizar compras siravés do mesmoao: *

Marcar apenas W oval.

Discora Y . Concon
totalmentes — — — — — totalmerts

18. Ew teriafenho facilidade em aprender a realizar compras pelo computadaor: ©
Mavcar apenas wna oval,

[iscomo . . Concomio
loaalmente — e e — — — — todalmeits
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19, Eu teriatenho de dominar o uso do computador para realizar compras através do mesma:

MErCar A0enEs WTTE Ovar.

Dizcordo — — — — — — — Concorda
tofalments fotalmisre

0, Usar o computador para realizar compras compremeteria‘comprometa a minha
privacidade: *

Marcar apenas e ovai.

Cimcomo Conconda
lotalments — — e - — - — tctalmente

21, Tenle confianga de gise ao realitar compras alravés do computador, as minkhas

infor p s& manteriami seguras: ©

Marcar Apenas (N oval,

Ciscordo Y Y Y Yy ey oy Concondo
Iotalmenle . . . . . . . Intalmerile

72, Wilizar o computader tornariattorna mals facil realizas compras:
Marcar apenas wma ova,

Discontn ~—, - T — Concono
lotalrmerls - — — — — — — Italmerls

23, Eu ache que a minha interagio para realizar compras afrasés do computador serialé clara
& compreensivel: *
Mavcar apenas wia ovar

Discormo . . Concoma
lotslments — — — — — Toiglmenie

24, Tenho a intengio de utilizaricontinesr 8 wlilizer o compulader pare realiZar compras: *
IMarear apenas wie ol

Discordo Y . Concomio
Icdslmerils 4 iodalmierle
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&5, Para mim seria'/a facil reali através do & k Taklat: *

Marcar apenas wma oval,
Digcordo . o - | - | - - | - Conconda
Iotalmenile - - Italmenle

. Eu acho que sarialé Otil para mim realizar compras atravis do Smartphona/Tablet - *
Maroar apenas Wma ovi,

1 2 3 4 B 8 7
Discaords  ~—— o T an T a - s - Cancands
lalakmente - - - - - - lalalemente
. Realizar compg dao & phoneiTablet rep ia'rep um grande risco
para mim; *
Mercar A0enas WIHa Ol
1 2 3 4 ] ] T
Discordo — — — — — — — Concorda
1otalmenta 1ctalmenta

. Eu teriafenha confianca em realizar compras através do Smartphone Tablet: ©
Mevear ApeNEs e Oval,

Dizcordo — — — — — — — Concorda
tcdalmemte tofalmerte

. A opinido de amigoes influenciaria-meinfvencia-me a realizar compras atraves do
SmartphoneTablet: ©

Marcar apenas wma ovi,

Discordn - - — — Concono
Il e - - — — — — — Ietalmere

. Penso gue ulilizar o Smartphone/Tablet para realizar compras nio exigiria‘exige um
grands esforgo mental: *
METCar ADGES WTHE Oa,

Dizcordo — — — — — — — Concorda
ictalments tctalments
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Intengao de comprar enline atraves de diapoaitivea moveis
(Smartphone/Tallet)

1. Para mim seria'e importante encontrar a assisténcia necessdria no site para realizar
compras atravis do Smartphone!'Tablet: -
MEBYCE ADeNES LATTA 0VET,

Dizcordo Concarda
totalments tcdal mere

12, Milizar o Smartphong/Tablet, permitivia’permite realizar P mais rap anta:
METTar ADRNES LTI OET

Cigcordo Concarnda
iotalments iotalmenie

33, Para mim realizar compras atraves do Smartphone/Tablet, tem riscos associados ao
pagamalo: ©
PEVE &F ADEAES LVITA sl

Discordo Concorda
{otalmerte icdalmerie

34, Experigncias de compras através do Smariphone/Tablel de pessoas em guem confio,
infl Lard il i i COMpras da iz *

Movcor apenms Lma o,

[ER Goncoma
lotalmerie tofalmers

15, Eu teriaftenha facilidade em aprender a realizar compras atravis do SmartphonaTablet: ©
Mo ar apenas LTTa o,

iz orda Coni ot
{otalmerts tctalmenle

i, Eu terlaftenho de dominar o uso do SmartphoneiTablet para realizar compras atrawés do
MEsmg;
MEVE &F ADEAESE LTS Oval.

Discordo Concordo
todalmena ttalmeme
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7. Usar o Smartphone/Tablet para realizar compras comprometeria/compromets a minha
privacidada; *
MECE ADSES WNTTE O,

Dizcordo — — — — — — — Concorda
iotalments ictalmenis

8, Tenho confianca de gue ao realizar pras através do SmartphonaeTablat, as minhas
infarmagdes peassais ao manteriammantin seguras! ©
Mavcar apenas e oval.

Discordo Concara
tofel merte totaimerts

F, WMilizar o Smartphone Tablel lormaria'tomna mais Ml realizar compras; ©
IarEar ADENEE LITa oval,

Discordo Concoma
e [ ] tcAalimente

4. Eu acho que a minha interagio para realizar compras através do Smariphone/Tablet serial
& clara @ compreansival: *

Morcor apenos wma ovi.

Discora Concomda
lotalments — — — — — — — lodalmerils
41, Tenho a intengao da utilizard i a utilizar o Smartphone/Tablet para realizar

COMMpras; *
Mareaf ADENESE LTS .

1 2 3 4 ] L] T
Discordo Concora
iotslmenta iotaimernia
Informacgdes Gerais Informacgodes Gerais
A2, G 42, Génare *
Marcar AUenas INTHa DV, Marrar aEenss INTTa vl
Blagciiling Masculing
Famining Famining
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