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Resumo

Hoje em dia rodeamo-nos de tecnologia. Fazemo-lo porque a vemos como util.
Um dos objetos mais comuns da histéria moderna é o smartphone. Contudo, ndo o usamos
em tudo o que fazemos. O aspecto em que esta investigacdo académica cai &,

especificamente, a falta de hdbitos de compra online em smartphones.

De acordo com vdrios relatdrios, nés, consumidores, usamos os smartphones para
navegar na web, para consumir informacao. Contudo, ndo usamos este tipo de dispositivos
para comprar artigos tangiveis na internet. Os relatérios mostram ainda que, na hora de
efectuar o pagamento, os consumidores dirigem-se até aos seus computadores por forma a

finalizar o processo de compra.

Num mundo em que a maior parte das aplicacdes mdveis e desenvolvimento web
tende a criar uma experiéncia feita a medida das limitagGes fisicas de um smartphone, é

dificil perceber a alteracdo do comportamento no acto da compra.

Hoje em dia, um grande nimero de empresas preocupa-se em construir uma
experiéncia solida de navegacao através dos seus sites para smartphones e tablets, sendo que
este sdo, muito provavelmente, as plataformas usadas para os consumidores consumirem
informagdo sobre os produtos e servicos de uma empresa. Existe um investimento
considerdvel a ser feito para tornar os smartphones um dispositivo passivel de ser usado para
tudo o que fazemos num computador, mas os dados apontam para uma resisténcia de

alteracdo de hébitos para este tipo de dispositivos.

Através do uso de um questiondrio, tentdmos perceber o que motiva o consumidor
a ndo usar smartphones para comprar produtos online e o que leva o consumidor a dirigir-se
para o seu computador.

Os dados extraidos do questiondrio foram testados com um modelo modificado da

TAM3, possibilitando uma alteracdo de contexto de e-commerce para um contexto de m-
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commerce com varios dispositivos diferentes disponiveis. Para estudar os dados, foram ainda

usadas varidveis socio-demogréaficas e de posse de dispositivos.

A andlise dos dados mostra que o uso de smartphones para efectuar compras
online € determinado pela Utilidade Percecionada e Risco Percecionado, onde a Utilidade
Percecionada € determinada pela Norma Subjetiva, Relevancia no Local de Trabalho e
Qualidade de Output. A Relevancia no Local de Trabalho é ainda determinada pela
Qualidade de Output. Os resultados mostram que existe um valor threshold para o qual a
frequéncia de compras online € superior. Pessoas que detenham ecrds maiores que 13

polegadas efectuam, em média, mais 84% de compras online por ano do que as pessoas que

tenham ecrds mais pequenos.

Finalizamos enquadrando a importincia deste estudo para o contexto académico e
explicitando os passos que se seguem na investigacdo académica por forma a melhor
compreender como € que a tecnologia moderna, especialmente os smartphones, criam e

mantém a nossa relagdo com empresas, marcas e mercados.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor, m-commerce, habitos de uso de

smartphone, Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, habitos de compra online

viil



1X






Abstract

Today we surround ourselves with technology. We do it because we perceive it as
useful. One of the most common objects in modern history is the *smartphone*. However,
we don't use it in everything we do. The one single aspect where this academic investigation
is going to study, it the lack of shopping habits on a smartphone.

According to multiple reports, we, consumers, use our smartphones to browse the
web, to consume information. Yet, we don't regularly buy tangible products while browsing
on a smartphone. Reports show that consumers move to their own computers in order to buy
products from the web or finish the checkout process.

In a world where most smartphone apps and where web development is prone to
give smartphone owners a customized web page for themselves, it's difficult to understand
such shift in behavior.

Most companies care about giving consumers a solid experience on the mobile
web, since most of the times its where customers first meet the company's products and
services. There's a considerable investment being made in making smartphones a friendly
place to do everything we usually do on a computer, but data shows us that we still resist
moving some habits into these kinds of devices.

We tried to understand what motivates the consumer not to use smartphones to
buy and what leads them to use a regular computer instead by running a public inquiry.

The data extracted of this inquiry was tested according to a modified Technology
Acceptance Model 3 enabling the shift from an e-commerce context to a m-commerce
context with multiple devices at hand. To study the data, we also used socio-demographic
variables and device ownership stats.

A close examination of the data shows that the use of smartphones for shopping
online is determined by Perceived Utility and Perceived Risk, where Perceived Ultility is
determined by Subjective Norm, Job Relevance and Output Quality, where Job Relevance is
determined itself by Output Quality. Results also show a threshold size of screen for which
the frequency of shopping is higher. Data shows that computer owners who have screens
bigger than 13 inches make on average 84% more orders than the ones who have a smaller
screen size.

We finalize by portraying the importance of this study to the field and what are the
following steps in academic investigation in order to pursue a better understanding of how
modern technology, namely smartphones, enables our relationship with companies, brands
and markets.

Key words: consumer behavior; m-commerce, smartphone habbits; Technology
Acceptance Model, online shopping habbits
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Glossario

* Above the fold - Quando aplicado ao web design, é a por¢cdo da pigina web que é
visivel na janela do browser quando é terminado o primeiro carregamento de dados;

* App - Software desenhado para cumprir certas funcdes directamente para o seu
utilizador através do seu smartphone;

* Black Friday - Promocdo de vendas anual realizado nos Estados Unidos da
América na quarta Quinta-feira do més de Novembro;

* Browser - Software desenhado para localizar, buscar e mostrar conteido na
internet, como paginas web, imagens e video.

* Call-to-action - Frase ou palavras que pressionam o leitor, ouvinte ou
visualizador a ceder a determinada pressao;

*  Checkout - A¢do de terminar, com sucesso, uma compra;

* Click Frenzy - Iniciativa australiana de vendas online que segue o formato do
Cyber Monday;

e Cyber Monday - Iniciativa americana de vendas online a um preco mais acessivel
na primeira Segunda-feira apds o dia de A¢ao de Gragas;

e Desktop (computador) - Computador pessoal estaciondrio de tamanho
conveniente para um mesa escritorio individual;

*  Desktop-first - Prioritizagdao de desenvolvimento para computadores deskptop;

e E-Commerce - Venda e compra de bens e servigos através da internet;

e E-Mail - Sistema de envio e recebimento de mensagens electronicas através da
internet;

e Laptop (computador) - Computador portétil, alimentado através de bateria, com
determinadas caracteristicas que permitem que seja usado no colo do utilizador;

*  M-Commerce - Venda e compra de bens e servicos através da internet, recorrendo
a dispositivos como fablets e smartphones;

*  Mobile-first - Prioritizagao de desenvolvimento para smartphones e tablets;

* Online - Conectado, através de um dispositivo com ligacdo a internet, a um ou
mais computadores ou rede;

*  Qutlier - Algo que existe fora de, ou num extremo de uma categoria, padrio, ou

expetativa;
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* Smartphone - Dispositivo que junta as capacidades de um telemédvel e um
computador num sé aparelho de dimensodes reduzidas, de forma a caber na mao do seu
utilizador;

* Software - Informagdo organizada na forma de sistemas operativos e aplicacdes
que permitem o funcionamento de um computador;

* Tablet - Computador pessoal, portétil, sem fios, com uma interface tatil;

e TAM - Technology Acceptance Model, ou Modelo de Aceitagdao de Tecnologia;

e Web - Diminutivo de World Wide Web; rede acessivel a partir de dispositivos com
ligacdo a internet;

e  Web Responsiveness - Abordagem do web design que almeja otimizar a
visualizacdo, interacdo e experiéncia de um website ao longo de um vasto conjunto de
dispositivos com diferentes caracteristicas entre eles;

*  Website - Conjunto de paginas web localizadas no mesmo servidor, e preparado e

mantido como uma colec@o de informacdo acerca de uma pessoa, grupo ou organizacao.
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Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

1. Introducao

1.1 Tema e Topicos de Investigacao

O mundo digital tem sofrido uma transformacdo enorme nos ultimos anos. Temos
caminhado de uma perspectiva desktop-first para mobile-first. Isto implica que grande parte
do processo de comunicacdo seja feito tendo em conta que o utilizador estd a receber
informacgdo pertinente através de um smartphone e ndo de um computador convencional.
Esta mudanga j é percetivel relativamente a publicidade (Pocinho, 2012), mas 0 mesmo nao
acontece relativamente as conversdes, ou vendas efetivas. Isto leva-nos a assumir que um
utilizador comum usa o seu smartphone ou tablet para o consumo de informacdo ou
browsing mas nao para a compra de artigos, usando para este efeito o seu computador. Tendo
em conta que existe um investimento considerdvel na elaboracdo dos formatos mdveis das
lojas online, é necessdrio perceber porque é que este investimento nio estd a gerar o retorno

esperado ou, porque é que o retorno vem canalizado dos formatos desktop das lojas online.

A IBM lancou ao longo dos tltimos anos relatérios (2014a) (2014b) (2013a)
(2013b) (2013c) com insights de dados de compras e visitas através de computadores, tablets
e smartphones em lojas online nos EUA, tendo como base dias de grande actividade na
internet. Os dias escolhidos para desenvolvimento do estudo da IBM sdo conhecidos,
popularmente, como CyberMonday, Black Friday, Dia de Ac¢do de Gragas e Click Frenzy.
Além destes dias pontuais, os estudos tém ainda em conta uma comparacio base ao periodo
de 1 de Novembro a 31 de Dezembro do ano em questdo. Um dos pontos mais interessantes
que sdo retirados deste estudo € o fato de a percentagem de tridfego a partir de dispositivos
moveis ser sempre maior do que a percentagem de vendas efectuadas nestes dispositivos.
Este aspecto mostra que os consumidores olham para os fablets e para os smartphones como
meios de consumo de informacdo e ndo tanto como um meio a partir do qual se sentem
confortdveis para fazer compras. Este fato torna-se bastante interessante, e € motivador desta
investigacdo, uma vez que € pertinente tanto para 0 mundo académico como para o mundo
empresarial compreender as percecdes associadas certos tipos de dispositivos, mesmo

quando nos fazemos acompanhar deles a toda a hora.
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A presente investigacao insere-se, portanto, no estudo da interacdo entre o homem
e as compras online através de smartphones ou, simplesmente, m-commerce, tentando
compreender as motivagdes que levam um sujeito seguir determinado comportamento.
Assim, esta investigacao recai no estudo do comportamento do consumidor. Parte-se de uma
perspectiva moderna onde a compra online de de artigos tangiveis existe em larga escala e
onde o objeto de estudo € o fendmeno da escolha de dispositivo para efectuar uma compra,
partindo do principio que uma pessoa aleatoria terd acesso a mais que um dispositivo que,
independentemente da loja online a que se esteja a aceder, permita uma boa experi€ncia de
navegacdo e que tenha capacidades para efectivar a compra num site. Em suma, o que se
pretende com esta investigacdo € perceber o que motiva um sujeito, utilizador de dispositivos
como smartphones, tablets e computadores, a escolher um dispositivo em detrimento de

outro aquando do momento de compra de artigos tangiveis através da internet.

1.2 Definicao do problema de investigacao e do objeto de estudo

Para o estudo deste fendémeno, o modelo que serve de base a esta investigacado € a
terceira versdao Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM3) (Venkatesh e Bala, 2008), ao qual
foram adicionadas varidveis do modelo de Fan et al. (2015). O TAM3 foi desenvolvido para
diferenciar a TAM num aspecto contextual muito diferente da generalidade da aceitacdo
tecnoldgica: as compras online. Tendo em conta este contexto, o TAM3 acaba por ser um
modelo muito mais interessante do ponto de vista de investigacdo para este tema visto que o
TAM?2 (Venkatesh e Davis, 2000), que ¢ um modelo muito mais genérico, nao sendo de todo
aconselhdvel usa-lo. As varidveis que se retiraram a Fan et al. (2015) trazem ao TAM3 uma
capacidade explicativa para compreender o porqué do uso de um dispositivo em detrimento
do outro, uma vez que um utilizador nao vai usar dispositivos ao mesmo tempo para efectuar
a mesma tarefa. Essas varidveis sdao Satisfacdo com Sistema Actual (Chau e Tam, 1997),
Beneficios de Mudanga (Chau e Tam, 1997) e Risco Percecionado (Stone e Grgnhaug, 1993)
(Falk et al., 2007). Finalmente, outras variaveis adicionadas ao TAM3 sdo variaveis referidas
por Pocinho (2012) para explicar sinergias entre a publicidade nos smartphones e conversao
de vendas, sendo estas a Intencao de Comportamento e a Métrica de Comportamento, ambas

desenvolvidas por Taylor e Todd (1995) e analisadas mais tarde por Xu (2006).
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Tendo em conta esta constru¢do de modelo, aquilo que se pretende mais
especificamente € compreender, ao nivel percecional, as razdes que levam um utilizador a
ndo usar o smartphone para fazer compras online, tentando extrapolar todas as iteracdes

percecionais que, mais tarde, se transformam em comportamento efectivo.

Neste contexto, o modelo que propomos diferencia-se da TAM3 por querer
explicar as sinergias percecionais que derivam da deten¢do de mais de um dispositivo capaz

de, eficazmente, fazer compras online.

Assim, este estudo tem como problemadtica base de investigacdo o que motiva o
utilizador a Conversdo de Pesquisa em Compra Online através de Smartphones. Para tal, e
tal como foi explicado no inicio deste capitulo, o modelo de investigacdo proposto recai
numa extensdo do modelo desenvolvido previamente (Venkatesh e Bala, 2008). Como
objectivo final, vamos tentar explicar as varidvel Intencdo de Comportamento, a varidvel que
influencia o comportamento do consumidor, através varidveis como Utilidade Percecionada,
Facilidade de Uso Percecionado, Risco Percecionado, Beneficios de Mudanca e Satisfacao
com Sistemas Actuais e Norma Subjetiva. Anteriormente a estas varidveis, a Utilidade
Percecionada € influenciada por Norma Subjetiva, Imagem, Relevancia no Local de
Trabalho, Qualidade do Output e Demonstrabilidade do Resultado. A Facilidade de Uso
Percecionada € influenciada por Eficicia No Uso de Computador, Percecio de Controlo

Externo, Ansiedade No Uso de Computador, Computer Playfulness e Divertimento

Percecionado.

Tendo em conta que a tematica desta investigacao gira a volta de um estilo de vida
moderno, o objeto de estudo sdo consumidores que se enquadrem demograficamente dentro
de um conjunto de utilizadores que tenham por habito usar diariamente dispositivos
electrénicos para navegagao na internet e que tenham experiéncia em compras online. Isto
para que a literacia tecnoldgica ndo seja uma caracteristica capaz de enviesar de amostra

estatistica nem as conclusdes retiradas da investigacao.
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Partindo exactamente deste pretexto para ndo enviesar a amostra, o instrumento de
recolha de dados foi disponibilizado em forma de formuldrio online, a todos os
consumidores portugueses através de partilha em redes sociais como Facebook, Twitter e
Reddit, e através de canais disponibilizados pela Universidade de Coimbra para chegar a

alunos de todas as faculdades e departamentos deste estabelecimento de ensino.

1.3 Objectivos de Estudo

Este trabalho de investigacdo, juntamente com todos os outros, tem por base o
estabelecimento de objectivos, que conduzem o desenrolar do trabalho desenvolvido. Assim,

€ necessario explicitar quais os objectivos que este trabalho tem.

Tendo em conta que as compras online através de smartphones constituem uma
por¢ao muito pequena das vendas online de hoje em dia, é do conhecimento geral que é uma
area que nao se encontra propriamente ¢ devidamente estudada. Assim, é necessdrio perceber
os determinantes da atitude perante as compras online através de smartphones e
compreender o porqué do ndo uso generalizado destes dispositivos para efectuar compras
através da internet. A aquisicao de informagdo que explique ambos fendmenos € um pilar no

desenrolar da investigacdo nesta drea recente.

Posto isto, como objectivo de investigacdo, aponta-se para a pretensdo de
conhecer as sinergias entre as varidveis descritas no modelo perante a atitude e
comportamento do utilizador. De forma extensa, pretende-se conhecer que caracteristicas
afetam negativamente e positivamente o uso do smartphone para adquirir bens tangiveis

online para os quais existe a premissa da contribui¢do monetdria por parte do utilizador.
Um segundo objectivo de investigacdo prende-se com a contribuicdo de literatura

para o campo de investigacdo sugerido, sendo que esta drea se encontra numa fase

embrionaria.

1.4 Relevancia tedrica e pratica de investigacao
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Numa época caracterizada pela disseminacdo das tecnologias de informacdo e da
facilidade de acesso a informagdo, tem-se assistido a um aumento sistemético de vendas de
artigos através da internet, possibilitando que qualquer pessoa que configure uma loja online
possa chegar a consumidores do outro lado do mundo, coisa que sem a internet nao seria

possivel.

Além do mais, os avangos tecnoldgicos ndo se ficam apenas pela capacitacio de
um qualquer utilizador em casa junto do seu computador. Os avancgos tecnologicos e
econdémicos disponibilizam-nos velocidades de transmissdo de dados cada vez maiores a
precos cada vez mais competitivos, seguindo a Lei de Moore (1964), pelo que hoje € a
disseminagdo da internet em dispositivos moveis (smartphones e tablets) € altissima devido
aos precos competitivos que conseguem atingir pessoas democraticamente bastante

diferentes.

Esta evolucdo da internet de um paradigma fixo (desktop) para um paradigma
movel (smartphones e tablets) permitiu que o Wi-Fi e o conceito de dados moveis entrasse
no vocabuldrio e no dia-a-dia dos consumidores de dispositivos de electronica. Esta
adaptacdo por parte dos utilizadores permitiu que se desenvolvesse uma cultura de
mobilidade a volta destes dispositivos. Hoje jd ndo se encontram barreiras a utilizacdo de
internet através de dispositivos moveis, possibilitando que um utilizador aceda aos mesmos

conteudos que este encontra num computador comum através deste tipo de dispositivos.

Partindo exactamente desta disseminagdo de acesso a internet através dos mais
variados tipos de dispositivos, a exclusividade de producdo de contetido para computadores
deixou de existir e actualmente o conteido online € desenvolvido paralelamente para
dispositivos de secretdria - desktops, e dispositivos méveis - smartphones e tablets. A esta
compatibilidade de pdaginas web perante vdrios tipos de dispositivos chama-se

responsividade, commumente conhecida como responsive (web) ou (web) responsiveness.

Presume-se que o resultado desta investigagdo permita compreender a relacdo que
o consumidor tem com os dispositivos que possui, partindo do principio de que tem pelo

menos dois, em que um deles € o smartphone, por forma a perceber o porqué do nao uso
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genérico de smartphones para efectuar compras online. Pretende-se também encontrar os
determinantes do processo Inten¢do de Compra e Compra efectiva, elucidando-nos sobre o

que motiva o consumidor a usar outros dispositivos.

1.5 Estrutura de investigacao

Este documento encontra-se dividindo em sete capitulos, nos quais foi
desenvolvida e agregada informacdo relevante para o estudo da tematica da conversdo de

vendas em pesquisa através de smartphones.
Neste primeiro capitulo foram apresentados o tema e os topicos de investigagdo, o
modelo de investigagdo sugerido bem como os objetos e objectivos de estudo. No presente

capitulo € ainda abordada a relevancia tedrica.

No capitulo segundo serd apresentado o enquadramento tedrico da investigacao,

onde serd analisado um exemplo de loja online, a Amazon (http://amazon.co.uk/), com o
objectivo de comparar e relacionar as interfaces dos trés tipos de dispositivos. Serd ainda

estudado cada um dos dispositivos com o objectivo de os enquadrar, com as lojas online.

O terceiro capitulo refere-se a revisdo de literatura existente sobre a temética da
adopcdo de tecnologias e de alteracdo de comportamento, destacando exaustivamente os
modelos mais usados para este propdsito e explicitando as varidveis determinantes que

constroem o modelo de investigacdo para a anélise estatistica.

O quarto capitulo é composto pelos tratamento estatistico dos dados resultantes da
plataforma de recolha passando-se a caracterizacdo da amostra em questdo e a extrapolacio

de dados conclusivos.

O capitulo cinco € dedicado a andlise das varidveis do modelo de investigacio,
nomeadamente as varidveis socio-demograficas e as varidveis de controlo, com o objectivo

de testar estatisticamente a relevancia destas variaveis.
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E com o sexto capitulo que se encerra a investigacio desta temdtica em especifico,
sendo posteriormente apresentadas as conclusdes e implicagdes deste estudo para a literatura
futura assim como as limitacdes que apresenta. Paralelamente ao conteudo presente nestes
seis capitulos, apresentam-se ainda um conjunto de anexos que servem de suporte ao

contetudo apresentado.
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2. Enquadramento teérico do estudo

2.1 Introducao

No presente capitulo apresentaremos o enquadramento tedrico do estudo do
fendmeno das compras online através de smartphones, fazendo a ponte entre a aquisi¢io de
artigos através deste dispositivo e as compras através de computadores comuns.
Apresentamos ainda uma andlise aos passos necessdrios para a compra online através dos
trés tipos de dispositivos mencionados ao longo deste estudo - computador (laptop e

desktop), tablet € smartphone.

Deve referir-se que as varidveis, métricas e modelos usados de facto no modelo de

investigacdo proposto sdo cobertas extensivamente ao longo do capitulo 3.

2.2 Compras online - do computador ao smartphone

Por ser um tema relativamente recente, nao existe literatura extensiva acerca dos
habitos de m-commerce. Chin et al., (2012) tém dos trabalhos seminais mais importantes
relativamente a esta problemadtica, medindo a confianca por parte dos utilizadores dos
smartphones relativamente a seguranca e privacidade neste tipo de dispositivos. A conclusao
destes autores apds o seu estudo € que os utilizadores estdo mais preocupados com a sua
privacidade nos smartphones comparativamente aos computadores convencionais. As razoes
dadas pelos consumidores para estes ndo efectuarem compras ou efectuar tarefas sensiveis
relacionavam-se com (1) a user interface mével ndo ser tdo boa como a versao desktop e (2)
a seguranca percetivel do smartphone ser menor que a do computador. Contudo, este estudo
foi feito de uma forma muito generalizada, ndo tendo foco especifico no m-commerce. Além
disso, o método utilizado para este estudo foi entrevista pessoal, tornando o output dos
entrevistados muito menos concentrado e mais dificil de avaliar quantificada e

qualitativamente.

Em Matthews et al., (2009) existe um tipo de conclusdo que nos ird ajudar a

perceber o porqué do abandono dos smartphones aquando das compras online. Uma das suas
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descobertas prende-se com o fato de existir um certo nimero de tarefas que o tipico
utilizador gosta de dar inicio no seu smartphone, mas que costuma terminar num
computador. Contudo, os entrevistados davam como razdes para este efeito o fato de ndo
terem a certeza se o smartphone teria capacidade para processar todos 0s passos necessarios
para se realizar a compra. Os autores questionam se esta é a verdadeira razao para o fato de

os utilizadores ndo terminarem a compra nos seus smartphones.

Mas a questdo coloca-se outra vez em Odom et al (2014): o ndmero de
dispositivos moveis ja € grande o suficiente para as ofertas no mercado de pagamentos
moveis serem seguras e, consequentemente, terem sucesso. Odom questiona o porqué do
pagamento modvel ainda ndo se encontrar tdo difundido como o uso do cartdo de crédito,

débito ou mesmo do dinheiro vivo.

Um ponto de partida € o estudo feito por Khalifa er al (2012) analisando a atitude
por parte dos utilizadores perante o m-commerce. Em suma, a conclusao dos autores € que é
a atitude perante esta forma de pagamento € tdo alta quanto a consisténcia de intencdo de uso
por parte dele [forma de pagamento mével]. Contudo, o estudo tinha como base estudar a
confianga de um utilizador em envolver-se no m-commerce apds exposicdo ao método,
através de oferta de planos gratuitos por parte das aplicacdes de pagamentos para os

utilizadores conhecerem os meios antes de os utilizarem de forma despreocupada.

Outro ponto plausivel € dado por Kristofferson e Ljungberg (1999) e Matthews et
al., (2009). As suas conclusdoes dizem que os utilizadores ndo gostam de fazer acgdes
sensiveis, editar documentos e escrever emails nos smartphones porque acreditam que estas
levam mais tempo a ser concretizadas num dispositivo pequeno do que num computador
convencional. Para apoiar esta teoria, temos Karlson et al., (2010) que concluem que os
utilizadores convencionais t€m comegado a iniciar as suas tarefas nos smartphones mas t€m-
nas terminado nos computadores. Contudo, a didvida mantém-se em Bao et al., (2011)
concluindo que os utilizadores responderam que tinham o smartphone como um substituto
do computador convencional. Ainda assim, quando lhes era dada escolha, os entrevistados
preferiam generalizadamente o computador, explicando que “tudo €é melhor no

computador” (Bao et al., 2011: 6).

10



Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

Deve ser contudo apontado de que hd certos tipos de compras online que nao
estdo enquadradas neste estudo, sendo elas compras relacionadas com aplicacdes a serem
instaladas em smartphones. Podendo ser compras de aplicacdes ou mesmo de componentes
de aplicagdes, estas transagdes nao sdao objeto deste estudo. Este estudo tenciona perceber o
relacionamento que certo utilizador de smartphones tem com lojas online comuns onde se
compram artigos tangiveis, onde seja necessario colocar dados de pagamento de forma

frequente ou, pelo menos, uma vez por cada a¢ido de compra.

As compras em lojas como Apple App Store, Google Play Store, Amazon Store,
Windows Store, ndo estdo englobadas porque apenas necessitam de dados de pagamento
uma vez, aquando da configuragdo da conta de utilizador. O facto de ndo ser necessério
voltar a introduzir dados de pagamento reduz a barreira psicoldgica de compra, ndo sendo de

todo o standard das lojas online, representando apenas casos isolados.

2.2.1 Dispositivos

Existem claras diferencas entre o uso de um smartphone, de um tablet ou de um
computador comum aquando da navegacdo na internet (web browsing). A primeira diferenca
prende-se, de imediato, com o tamanho, forma e conveniéncia destes dispositivos. Enquanto
que um computador comum, seja ele laptop - ou computador portitil, ou um desktop -
computador fixo, tem a sua portabilidade em certa forma limitada, um smartphone é
completamente versétil neste campo, tendo caracteristicas fisicas que permitem que se possa
transportar dentro do bolso. O computador, apesar de na variante lapfop ser considerado
portdtil, a sua portabilidade ndo é tdo extensiva como € no caso dos tablets e dos
smartphones. O seu tamanho, normalmente superior a 10 polegadas, é de certa forma
considerado obstrutivo no dia-a-dia para transporte convencional, sendo que grande parte
dos utilizadores deste tipo de dispositivos transportam estes computadores, quando laptops,
em malas, mochilas e derivados. Uma grande diferenca para com os smartphones é a
necessidade de um objectivo de uso para o transporte deste dispositivo acontecer. Por outras
palavras, s6 quando um utilizador sabe que vai necessitar de usar o laptop € que o leva

consigo. Teoricamente, um utilizador ndo traz o computador consigo apenas porque sim. O

11
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smartphone, por outro lado, tem uma relacao totalmente oposta. O smartphone €, no fundo, a
jun¢do de um telemével comum com componentes cujas caracteristicas permitem a
navegacdo na internet e sua continua conectividade a rede disponibilizada pelas empresas de
telecomunicagdes. Posto isto, o smartphone é um objeto cujo objectivo primdrio é o de
permitir a comunicagdo inter-pessoal. Tal como aconteceu com os telemdveis comuns na
primeira metade dos anos 2000, é normal esperar que todas as pessoas se facam acompanhar
do seu telemdvel (Falaki et al., 2010) para estarem contactdveis, trazendo-o sempre consigo
na iminéncia de ser contactado a qualquer altura. Deste ponto de vista, um smartphone e um
computador sdo bastante diferentes. O smartphone acompanha-nos para todo o lado, mesmo
que ndo exista contacto entre outra pessoa ¢ o portador do smartphone. A iminéncia, a
necessidade de estar conectado ( Lee et al., 2015) e o status (Miller, 2012) sdao pontos que
jogam a favor do transporte continuo de um smartphone. Concluindo este primeiro ponto, €
claro que existe uma diferenca no transporte continuo dos dispositivos e, consequentemente,

no tempo despendido no uso destes (Oulasvirta et al., 2012).

Apesar de ja estarem disponiveis no mercado ha algum tempo, os tablets t€m uma
relacdo para com o consumidor um pouco hibrida. Existindo consumidores que os utilizam
como dispositivo familiar, sendo usado primeiramente em casa (Wartella er al., 2013) e

outros consumidores que usam os fablets para questdes profissionais (Smart, 2012).

Depois das caracteristicas fisicas dos dispositivos, ainda existe a diferenca de
custo de aquisicdo (Lee et al., 2012). Esta caracteristica mostra-nos que, logicamente,
existem mais smartphones a serem vendidos do que qualquer outro tipo de dispositivo,
gracas a sua acessibilidade e a duplicacdo de fins para o qual € utilizado, estes t€m mais

utilidade para com os consumidores finais.

E ¢ exactamente por isto - pelo fato de os smartphones estarem a ganhar terreno
nos consumidores e consequentemente no trifego de internet (Smith, 2012) que a internet
tem vindo a evoluir para uma perspectiva de mobile-first (Rauch, 2011). Esta perspectiva
assenta num pressuposto que visa o desenvolvimento de solu¢des empresariais para a
internet em geral, mas em que a solucdo a ser usada pelo smartphone tem prioridade de

desenvolvimento. Actualmente, do ponto de vista de uma empresa, ¢ uma boa pratica usar

12
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ferramentas que permitam que um website se adeque ao tipo de dispositivos (Godwin-Jones,
2011), sendo que as ferramentas mais usadas passam pela implementacdo de responsiveness
ou site responsivo (Gardner, 2011), ou pelo desenvolvimento de aplicacOes nativas para o
tipo de sistema operativo usado pelo dispositivo (Charland e Leroux, 2011). Esta necessidade
de criar uma adaptabilidade por parte da comunicacdo da empresa ao tipo de dispositivo do
consumidor gerou-se pelo fato de hoje passarmos mais horas a navegar na internet no
smartphone do que no computador (Papapanagiotou et al., 2012) (Lymberopoulos et al.,
2012), aumentando a probabilidade de um consumidor se deparar com um site institucional
navegando a partir de um smartphone. Por forma a controlar a experi€éncia dos consumidores
relativamente a comunicagado digital de uma empresa, surgiu a necessidade de ter cuidado de
apresentar contetido e informagdo devidamente, independentemente do tipo de dispositivo
que este usa. Logo, a terceira caracteristica que diferencia um smartphone de um tablet e de
um computador é exactamente a forma como o conteudo é apresentado ao consumidor. Isto
representa uma diferenciacdo no tipo de comunicacdo empresarial divida pelo tipo de
dispositivo que € usado pelo consumidor para aceder a informacdo. Uma empresa pode, por
exemplo, ter um website responsivo e disponibilizar a0 mesmo tempo aplica¢des, também
conhecidas por apps, para melhorar a experiéncia do consumidor (Schlesinger e Doyle,
2015). Em ultima anélise, o tamanho do ecra, o sistema operativo que corre no dispositivo e
as suas limitacOes técnicas influenciam a forma como o conteido € entregue a um
dispositivo. Assim, o mesmo conteido pode ser apresentado de forma diferente a um
computador e a um smartphone ou tablet. Pelo simples fato de o contetudo ser apresentado de
forma diferente, mais coesa, mais simplista ou, simplesmente, ordenado de outra forma, tem
impacto na forma como interagimos com ele, criando, consequentemente, diferencas na

nossa relag@o para com este.

Como € possivel ver através das diferencgas entre os Anexos acima representadas,
exactamente 0 mesmo website, 2 mesma hora, tem uma disposi¢do diferente de contetido
dependendo do tipo de dispositivo que € utilizado para navegar neste mesmo website. Tendo
em conta que esta investigacdo € dedicada apenas a parte do comércio praticado na internet
via smartphones, passamos o contexto de comparacdo especificamente paras as lojas de

presenca web, que € onde ocorre toda a experiéncia de compra de artigos através da internet.
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2.2.2 Lojas e Experiéncia

As lojas online, potenciadoras do e-commerce e do m-commerce, sdo paginas da
internet sobre as quais queremos compreender o feedback comportamental por parte dos
utilizadores. As lojas sdo plataformas que tornam possivel a relacdo assincrona entre um
cliente e uma empresa, possibilitando que o cliente faga uma compra a qualquer hora do dia,
e na maior parte das vezes, em qualquer local que esteja. A caracteristica assincrona existente

por parte das lojas online da-lhe um caracter impessoal,

Como ja foi falado anteriormente, existem diferencas entre uma loja visitada
através de um computador normal e uma loja visitada tanto por um tablet como por um
smartphone. Estas diferencas, em tultima andlise, t€ém repercussdes na forma como
interagimos com a loja em si. Assim vamos passar a fazer uma anélise, passo a passo, sobre
o processo de fazer compras online através destes trés tipos de dispositivos, o computador
(laptop ou desktop), o tablet € o smartphone. Apontamos para o fato de os Anexos que se
seguem serem capturas de ecrd do dispositivo em questdo para um dado site, sendo que
houve uma tentativa de fazer com que entre estas capturas de ecra passasse 0 minimo tempo
possivel, de forma a as diferencas entre os Anexos ndo se devam a alteracdo esquematica ou
do conteido do website pelo lado do operador do website. Passamos entdo a andlise dos
Anexos que se seguem por forma a analisar, passo a passo, as caracteristicas da interface da
compra online, subdividida pelos trés tipos de dispositivos. Para esta anélise, foi escolhida a
plataforma Amazon, na sua divisdo do Reino Unido, com os seus passos respectivos de
compra: Homepage, Pesquisa ou Pédgina de Resultados, Produto, Carrinho, Defini¢ao de
Morada de Envio, Definicdo de Método de Envio, Pagamento e Confirma¢do. Damos entdo
inicio a andlise paralela destes passos, dividindo-os por tipo de dispositivo por forma a
conseguir perceber melhor as sinergias entre o uso dos diferentes tipos de dispositivos

devido a interface apresentada pelo website.

Como € possivel ver a partir da comparagao entre o Anexo 3.1.1, 0 Anexo 3.1.2 ¢
0 Anexo 3.1.3, as lojas ndo tém um aspecto dicotomico. Apenas sao ajustadas ao tamanho do
ecrd para haja informagdo relevante a ser passada de forma legivel para o dispositivo em

questdo. Enquanto que no Anexo 1 existem mais artigos a serem empurrados para o
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utilizador através de uma seccdo denominada Related to items you’ve viewed, na versao

tablet e na versiao smartphone isto ja nao acontece.

Uma das primeiras diferengas que s@o percetiveis pela comparagcdo entre as
ultimas trés Anexos, € o fato de a listagem de artigos ser feita de forma diferente dependendo
do tamanho do ecrd - mais precisamente do nimero de pixeis, sendo que até um certo
tamanho a listagem € feita em grelha, com trés itens por linha e na versdao smartphone passa-
se para uma listagem de uma coluna apenas. E ainda possivel ver que enquanto que um
utilizador de computador ou tablet consegue ver entre trés e seis artigos a0 mesmo tempo,
enquanto que o utilizador de smartphone s6 consegue ver dois artigos naquilo que € tido no
mundo do design como um conceito chamado above the fold, que se refere ao conteiido
visual que se encontra visivel num ecra antes de ser iniciada a navegacdo pelo website. Para
sermos consistentes ao longo desta andlise, vamos sempre considerar o conteido visivel
above the fold, sendo que € a primeira interagdo do utilizador com a pigina onde se encontra.
Esta primeira interacdo € determinante no comportamento do utilizador, sendo que € ela que
encaminha maioritariamente o utilizador para uma determinada acdo, podendo a agdo ser
tanto a de continuar para o proximo passo ou de pura e simplesmente desistir do processo de

compra (Tuch et al., 2012).

No passo seguinte, todas as padginas possuem imagens relativas ao produto, sendo
que a imagem maior se encontra ilustrada na versio de computador. As trés imagens
mostram ainda que existe um botao amarelo que pede a aten¢ao do utilizador para o inicio do
processo de compra com o artigo que se encontra a ser visualizado. Ao longo deste passo, é
necessdrio revisitar o Anexo 3.3, para verificarmos que o call-to-action da pagina em questao
ndo se encontra visivel na area above the old, apresentada na Anexo através de um
rectaingulo vermelho, sendo um claro entrave a navegacdo desta pdgina na versdo

smartphone.

O passo de visualizagdo do carrinho € talvez o passo mais homogéneo dentro do
processo de compra disponibilizado pela amazon.co.uk. Este apresenta sempre, no topo da
pagina, o botdo que interpola o utilizador a seguir para o préoximo passo. Na versdo

smartphone este botdo encontra-se centrado no topo do ecrd enquanto que nas versoes de
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tablet e computador se encontra do lado direito do ecra, ocupando o lugar do botdo que nos
Anexos 3.3.1 e 3.3.2 pediam ao utilizador para colocar o artigo em questdo no carrinho de
compras. Este ponto apresenta uma certa falta de consisténcia na colocacdo do botdo de
acdo. Enquanto que do Anexo 3.3.1 para o Anexo 3.4.1 e do Anexo 3.3.2 para o Anexo 3.4.2
estes se encontram posicionados no mesmo local, existem claras diferencas entre o
posicionamento deste botdo entre o Anexo 3.3.3 e o Anexo 3.4.3, sendo que na primeira o
botdo nem se encontra visivel no inicio da navegacdo da pagina, estando abaixo da drea que

representa a primeira interagdo da pagina com o utilizador da loja.

No Anexo 3.5.1 apresentamos o ecrd de definicdo de morada de envio da
amazon.co.uk, onde é possivel verificar que todo o formulario de inser¢do de morada ndo se
encontra visivel no ecrd do computador. O mesmo acontece no Anexo 3.5.3 na visualizagao
através de um smartphone, onde tanto parte do formuldrio como o botdo de confirmacdo e
avango no passo de compra se encontra abaixo da area visivel. Este fator, a partida, seria
passivel de ser considerado um entrave a navegacao mas tendo em conta que no Anexo 3.5.1
este mesmo botdo ja ndo se encontra visivel e considerando que as primeiras experiéncias de
compra sdo sempre feitas num desktop ou laptop, o utilizador ja estard a espera, depois de
uma experiéncia anterior, que este botdo se encontre abaixo do conteiido que se encontra

dentro da area above the fold.

Quanto a escolha do método de envio, analisando os anexos 3.6, é naturalmente
mais perceptivel e mais directo o ecrd do smartphone, que conta com dois botdes para os
quais correspondem as unicas opgdes, contendo uma descri¢do clara das consequéncias da

escolha desse meio de envio.

Como € possivel conferir pelas dltimas trés Anexos, este passo ¢ muito similar em
todos os dispositivos. O fato de a loja online apenas necessitar do nimero do cartdo, do
codigo de seguranca e da validade, perfazendo trés campos, faz com que seja facil a
disposi¢do destes numa pagina, sendo um passo bastante direto e de facil compreensdo para

o utilizador comum.
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Na continuacdo do processo de checkout da Amazon, existe ainda um ecrd
destinado a confirmacdo de compra. Contudo, tendo em conta que o processo que se
pretende estudar com esta investigacdo € a compra efectiva, € apenas do nosso interesse
estudar os passos até a entrega de informagao para débito bancdrio, neste caso, a entrega dos
dados de cartdo de crédito (correspondentes as Anexos 3.7). Os ecras posteriores a esta acao
nao apresentam valor para o estudo sendo que a compra € efectivada na confirmacdo no ecra

de introdug¢do de dados de cartdo de crédito.

2.3 Conclusao

A conclusdo a que chegamos neste capitulo é de que a interface dos dispositivos
ndo € disruptiva entre eles, ndo sendo, a partida, uma razao para o utilizador deixar de parte o
smartphone no momento de efectuar compras. Alids, tendo conta os dados da IBM Digital
Analytics Benchmark Hub (2013), é tido como comportamento standard dos consumidores
uma primeira pesquisa de precos e informacgdo online através dos tablets e dos smartphones
e s6 depois do consumidor ter acesso a informacdo que necessita sobre um produto € que
este se desloca até um computador para fazer a compra. Tendo em conta este comportamento
de quebra de utilizacdo de um fablet ou smartphone, e tendo também em conta o contetido
deste capitulo, achamos que o que motiva o utilizador a ter tal comportamento nao se deve a
interface do website. Assim, o que leva o utilizador a alterar este comportamento € um
conjunto de varidveis que exclui a interface dos websites das lojas online. Ao longo desta
investigagdo, vamos procurar explicar casuisticamente a relacdo entre o uso de dispositivos
moveis para navegacao e consumo de informacdo em lojas online e a efectivagao da compra

em computadores comuns.
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3. Revisao de Literatura

3.1 Introducao

O presente capitulo tem como objectivo uma cuidada revisdo da literatura
disponivel acerca da aceitacdo de novas tecnologias. A literatura usada ndo € mais especifica
para o caso em questdo visto ainda existirem poucos estudos relativamente a temadtica
apresentada, sendo a maior parte dos estudos relativos a compras feitas através da internet ou
percecao de seguranca aquando da utilizacdo de smartphones. Ainda assim, € possivel criar

um enquadramento de problematica do tema em questdo.

Seguidamente, apresentar-se-d30 as  principais teorias comportamentais
relacionadas com a adopg¢do de tecnologia e de previsdo de comportamento que serviram de
base as investigacdes levadas a cabo dentro da drea comportamental. Algumas destas teorias

foram mais longe e foram desenvolvidas a volta dos sistemas informacao.

Finalmente apresenta-se uma extensiva revisao de literatura sobre as varidveis que
constroem o modelo da presente investigacdo académica. Para melhor compreensdo do
modelo construido, vamos dividi-lo em submodelos devido as varidveis que det€ém influéncia
directa na atitude e no comportamento que, elas proprias, sdo influenciadas por outras

variaveis.

3.2 Enquadramento Tedrico

Tal como foi dito anteriormente, a documentac¢do académica acerca desta temdtica
em especifico € praticamente inexistente, existindo apenas teorias gerais de adopc¢do de
tecnologias. A primeira teoria, TAM (Technology Acceptance Model) é desenvolvida por
Fred Davis em 1989, tendo em conta apenas varidveis como a Facilidade de Uso
Percecionada e a Utilidade Percecionada. Este modelo ganhou alguma complexidade quando
foi revisto ja no ano 2000 por Venkatesh e Davis. Esta revisdo possibilitou o crescimento do
modelo de Davis para um modelo mais complexo, com varidveis deterministicas da

Facilidade de Uso Percecionada e da Utilidade Percecionada. Esta nova abordagem foi
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reconhecida vulgarmente por TAM?2, apresentando-se definitivamente como um avango no

primeiro modelo de Davis.

Neste capitulo vamos entdo analisar os modelos que serviram de referéncia para o
estudo desta temdtica, abordando primeiro aquele que nos parece ser o modelo que € mais
fiel a realidade explicativa do comportamento humano relativamente as compras online

através de smartphones para produtos tangiveis.

3.2.1 Teoria da Acao Racional

Baseada em psicologia social, a TAR é uma das teorias mais importantes no que
toca ao comportamento humano. E um modelo que é amplamente usado para prever
comportamentos. Este modelo € um que foi inicialmente desenvolvido na década de 60 por
Fishbein, sendo responsdvel pela introducio desta teoria com publicacdes em 1963 e 1967.
Mais tarde, a teoria atinge a sua maturagdo quando Icek Arjen complementa os estudos de
Fishbein com publica¢des na década de 70 e na década de 80 sendo que a base da teoria

actual encontra-se na publicac@o conjunta entre Fishbein e Ajzen (1975).

Resumidamente, a Teoria da A¢do Racional parte do principio de que o individuo
€ um ser racional que pondera as suas ac¢des, do ponto de vista da consequéncia ou
implicagdo que esta tem, antes de as tomar. Partindo deste raciocinio, o objectivo da teoria é

de prever o comportamento humano. (Azjen e Fishbein, 1980).

Na TAR, a varidvel que determina o acontecimento, ou ndo, de uma acdo em
especifico € a intencdo. A intencdo € uma varidvel resultante da fungcdo de duas
caracteristicas pessoais deterministicas como o cardcter pessoal e norma subjetiva, tendo
sido definida como “an indivual’s positive or negative feelings (evaluative affect) about
performing the target behavior” (Fishbein e Azjen 1975: 216). A primeira caracteristica estd
associada a reflexdo pessoal, a andlise se o resultado serd positivo, negativo ou neutro. A
segunda caracteristica estd associada as pressodes sociais exercidas pelo contexto social em
que o individuo esta inserido (Ajzen e Fishbein, 1980:6)., “the person’s percetion that most

people who are important to him think he should or should not perfom the behavior in
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question” (Fishbein e Azjen 1975: 302) Finalmente, a intencdo de comportamento € a

varidvel que prediz directamente a existéncia, ou ndo, do comportamento.

Azjen e Fishbein (1980:7) dizem que a atitude resulta de crenga, sendo que € apds
uma avaliacdo dos resultados que uma atitude € construida. Por exemplo, se um
comportamento gera resultados positivos, o individuo terd uma atitude favordvel para com a
execucdo de determinado comportamento. Pelo contrdrio, se o individuo idealizar que um
comportamento gerard resultados negativos, este construird uma atitude negativa para com
certo comportamento. Nesta perspectiva, a norma subjetiva € um output das crengas no
individuo, tendo como exemplo a pressdo que € exercida num individuo quando pessoas que
se identificam como sendo referéncias para si acham que este individuo deve efectuar certo
comportamento. Nao obstante, a motivacdo do individuo para aceitar, ou nao, esta pressao
social é que finaliza a existéncia da norma subjetiva, visto que a pressdo pode ser exercida
por qualquer fator mas € o individuo que, ao seu nivel pessoal, cede ou ndo a este tipo de

pressao, criando entdo a norma subjetiva.

3.2.2 Teoria do Comportamento Planeado

A Teoria do Comportamento Planeado € tida como uma evolucdo da Teoria da
Acdo Racional, na medida em que foi apds Ajzen ter recebido criticas do mundo académico
acerca da sua primeira iteracdo da TAR que decidiu complementar o seu primeiro modelo,

tornando-o mais consistente.

Um dos problemas apontados por académicos e investigadores foi a possibilidade
de existirem comportamentos que, devido ao contexto, ndo eram controlados pelo individuo.
Ou seja, a variavel Inten¢do podia ndo corresponder exactamente a execucdo de certo
comportamento. Uma vez que poderiam existir contextos onde um individuo, mesmo

contrariado, ou seja, sem intencao de, teria que executar certo comportamento.
O primeiro modelo da TAR ndo tinha em conta este contexto e para colmatar esta

falha, foi introduzida a varidvel da percecdo sobre o controlo do comportamento. Esta

variavel complementava a TAR na medida em que trazia para o modelo uma caracteristica
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que tinha em conta o controlo que um individuo tinha sobre uma situagcdo para executar, ou
ndo, certo comportamento. Esta varidvel passou entdo a incluir aspectos ndo motivacionais
no modelo, incluindo, por exemplo, as competéncias do individuo, recursos disponiveis,

caracteristicas fisicas e psicoldgicas, etc (Ajzen, 1991).

Ainda na sua publicacdo de 1991, Ajzen atenta para o fato da varidvel de percecdo
de controlo de comportamento ndo ser, na sua totalidade, realista. Uma vez que € a
informacao da qual o individuo dispde que este constrdi a sua percecao. As implicacdes desta
variavel sdo, por exemplo, que um individuo pode ter uma percecdo errada, devido tanto a

falta de informag¢ao como ao consumo de informagdo enganosa.

Esta nova varidvel veio contribuir, ao nivel do modelo tedrico, para a varidvel da
inten¢do de comportamento assim como contribuir directamente para a determinac¢do do
comportamento, partindo do principio de que um individuo pode divergir a nivel de intengao

e acdo, sendo a diferenca entre estas duas a percec¢ao de controlo de comportamento.

3.2.3 Modelo de Aceitacao de Tecnologias 3

A Modelo de Aceitacdo de Tecnologias ou, neste caso a TAM3, € a terceira
iteracdo de um modelo desenvolvido por Davis em 1989 cujo objectivo era prever a
penetragdo de sistemas informéticos dentro de locais de trabalho através do estudo de duas
variaveis chave, a utilidade percecionada, definida como sendo sendo “the degree to which a
person believes that using a particular system would enhance his or her job
performance” (Davis 1989: 320), a facilidade de uso percecionada sendo amplamente
definida como “the degree to which a person believes that using a particular system would
be free of effort” (Davis 1989: 320) e a norma subjetiva presente na TAR, sendo esta definida
como “the person’s percetion that most people who are important to him think he should or
should not perfom the behavior in question” (Fishbein e Azjen 1975: 302). Até aos dias de
hoje, o Modelo de Aceitacdo de Tecnologias passou por vdrias iteragdes, sendo elas a TAM2
(Venkatesh e Davis, 2000) e o Modelo de Aceitacido de Tecnologias Unificado (Venkatesh et
al. 2003). A TAM3 (Venkatesh e Bala, 2008) € desenvolvida num contexto de e-commerce,

para o o qual s3o inseridas varidveis que medem a confianga e o risco percecionado.
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Este ¢ o modelo no qual este estudo se baseia para proceder a investigagdo da
adaptacdo do comportamento e do hdbito de compra em dispositivos mdveis como
smartphones, adicionando-lhe varidveis de Fan et al. (2015) para dar consisténcia e suporte
tedrico a escolha por parte de um utilizador ou individuo de um equipamento tecnolégico em

detrimento do outro no momento de fazer compras on-line.

3.2.4 Outros Modelos e Teorias de Aceitacao Individual

A Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitacao Individual apresentam alguns
modelos que, apesar de ndo contribuirem para o modelo de investigacdo do presente estudo,
sdo historicamente relevantes para os desenvolvimentos académicos que decorreram ao

longo dos anos.

Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitagdo Individual

Modelo Motivacional (MM)

Muitos estudos examinaram A percecdo de que os
teorias motivacionais e utilizadores vao querer
adaptaram-nas para realizar uma actividade
contextos especificos. Dentro “because it is perceived to be
do contexto de sistemas de instrumental in achieving
informagao, Davis et al. Motivagao Extrinseca valued outcomes that are
(1992) aplicou esta teoria distinct from the activity
motivacional para tentar itself, such as improved job
compreender a adocio e uso performance, pay, or
de novas tecnologias. promotions”. (Davis et al.
1992: 1112)

A percecao que 0s
utilizadores quererao realizar
uma actividade “for no
Motivacao Intrinseca apparent reinforcement other
hena the process of
performing the activity per
se” (David et al. 1992: 1112)

Theory of Planned Behavior (TPB)

A TPB € uma extensdo da Atitute Perante o
TRA na medida em que Comportamento Adaptado da TRA.
dici vel d
acieiona a vattave: €o Norma Subjetiva Adaptado da TRA.

controlo comportamental

23



Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitagao Individual

percecionado. Nesta teoria, a
variavel de controlo
comportamental
percecionado € considerada
um determinante da inten¢ao

e do comportamento. Percecionado

Controlo Comportamental

"the perceived ease or
difficulty of performing the
behavior” (Azjen 1991:
188). No contexto dos
sistemas de informacao,
“percetions of internal and
external constraints on
behavior” (Taylor e Todd
1995b: 149

TAM e TPB combinadas (C-TAM-TPB)

Este modelo combina os
fatores que prevéem o
comportamento da TPB com
a utilidade percecionada da
TAM para providenciar um
modelo hibrido.

Atitute Perante o
Comportamento

Norma Subjetiva

Percecionado

Utilidade Percecionada

Controlo Comportamental

Adaptado de TAR/TPB.
Adaptado de TAR/TPB.
Adaptado de TAR/TPB.

Adaptado de TAM.

Modelo de Utilizacao de PC (MUPC)

Este modelo apresenta uma
perspectiva que vai contra a
TAR e TPB. Thompson et al.
(1991) adaptou e refinou o
modelo de Triandis (1977)
para contextos de uso
sistemas de informagao
como prever a utilizacdo de
PCs ao longo do tempo.
Thompson et al. (1991)
tentou prever o
comportamento em vez de
prever a inten¢do de
comportamento.

Job-fit

Complexidade

Consequéncias a longo-
prazo

24

"the extent to which an
individual believes that using
[a technology] can enhance
the performance of his or her
job” (Thompson et al. 1991:

129)

Baseado em Rogers e
Shoemaker (1971), “the
degree to which an
innovation is perceived as
relatively difficult to
understand and
use” (Thompson et al. 1991:
128)

“Outcomes that have a pay-
off in the future” (Thompson
etal. 1991: 129)
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Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitagao Individual
Baseado em Triandis, o afeto
perante o uso € “feelings of
Jjoy, elation, or pleasure, or
depression, disgust,
displeasure, or hate
associated by an individual
with a particular
act” (Thompson et al. 1991:
127)

Afeto Perante Uso

Derivado de Triandis, os
fatores sociais sdo “the
individual’s internalization
of the reference group’s
subjetive culture, and
specific interpersonal
agreements that the
individual has made with
other, in specific social
situations” (Thompson et al.
1991: 126)

Fatores Sociais

Num contexto de sistemas de

informacao, “provision of
support for users of PCs may

Condic¢des Facilitadoras be one type of f acz'lltanng
condition that can influence

system
utilization” (Thompson et al.
1991: 129)

Teoria da Difusao de Inovacoes (TDI)
Baseada na ciéncia "the degree to which an
socioldgica, Rogers (1995) innovation is perceived as
being better than its

usou este modelo desde os Vantagem Relativa
percursor” (Moore e

anos 60 para estudar
inovagdes. Dentro do Benbasat 1991: 195)
contexto dos sistemas de " _
informagio, Moore the degree to which an
Benbasat (1991) adapt innovation is perceived as
enbasat (1991) adaptaram Facilidade de Uso being difficult to
as caracteristicas de » (M Benbasat
inovagdo apresentadas por use” (Moore ¢ Benbasa
1991: 195)

Rogers e ajustaram as
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Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitagao Individual

varidveis para estudar a "The degree to which use of
aceitagdo tecnoldgica ao an innovation is perceived to

nivel pessoal. enhance one’s image or
Imagem )

status in one’s social system’
(Moore e Benbasat 1991:
195)

O grau para o qual uma
pessoa consegue ver outras
pessoas da mesma
organizacgao a usar o sistema
(adaptado de Moore e
Benbasat 1991).

Visibilidade

"the degree to which an
innovation is perceived as
being consistent with the
Compatibilidade existing values, needs, and
past experiences of potential
adopters” (Moore e
Benbasat 1991: 195)

"the tangibility of the results
of using the innovation,
Demonstrabilidade do including their observability
Resultado and
communicability” (Moore e
Benbasat 1991: 203)

"the degree to which use of
the innovation is perceived
Voluntariedade para Uso  as being voluntary, or of free
will” (Moore e Benbasat

1991: 195)
Teoria Social Cognitiva (TSC)
Uma das teorias mais fortes Performance relacionada
no que toca ao com as consequéncias
comportamento humano € a comportamentais.

Especificamente, as
expectativas da performance

teoria social cognitiva de

Bandura (1986). Compeau e Expectativas do Resultado -

Higgins (1995b) aplicaram a Performance lidam com resultados

TSC ao contexto da relacionados com o local de
utilizacdo de computadores trabalho (Compeau e
(ver também Compeau et al. Higgins 1995b).
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Tabela 1 - Outros Modelos e Teorias de Aceitagao Individual
999). Enquanto que
Compeau e Higgins (1995a)
também usaram a TSC, o
objectivo deste modelo era
estudar a performance, assim
sendo nao cai no contexto
deste estudo. O modelo de
Compeau e Higgins (1995b)

Consequéncias pessoais do
comportamento.
Especificamente, as
Expectativas do Resultado -  expectativas pessoais lidam
Pessoal com a estima individual e
com o sentido de realizacdo
pessoal (Compeau e Higgins

estudava o uso do 19950).

computador mas a natureza Julgamento de um individuo
do modelo assim como a da sua habilidade para usar
teoria por de trds dele faziam Prépria Eficdcia uma determinada tecnologia

com que o modelo pudesse ou completar determinada

ser extendido para a tarefa.
aceita¢@o de tecnologia em o
geral. O gosto de um individuo por
Afeto um comportamento
especifico.

Apresentar comportamentos
de ansiedade, nervosismo e
Ansiedade reagcdes emocionais aquando
da realizacdo de um
comportamento.

3.3 Determinantes da atitude dos utilizadores face as compras online

Este ponto d4 inicio a revisdo de literatura que permitiu a delineacio e construcio

do modelo de investigacdo, assim como o estabelecimento de hipdteses.

Inicialmente vamos descrever os determinantes de cada submodelo, sendo eles

dois, o submodelo da perce¢do de utilidade e o submodelo de perce¢do de facilidade de uso.

3.3.1 Determinantes da percecao de utilidade

A varidvel percecdo de utilidade é uma varidvel se encontra pela primeira veste

nas iteracdes desta teoria na TAM2 (Venkatesh e Davis, 2000), sendo identificados oito
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determinantes desta varidvel, norma subjetiva, imagem, relevincia no local de trabalho,
qualidade do output, demonstrabilidade do resultado, percecdo e de facilidade de uso,
experiéncia e voluntariedade, sendo estas duas ultimas varidveis moderadoras que foram

retiradas do modelo usado no quadro de investigacao.

3.3.1.1 Norma Subjetiva e Imagem

Estes dois primeiros determinantes sao inseridos dentro da categoria da influéncia
social, do contexto social em que um individuo ou utilizador se encontra inserido. Enquanto
que a TAM2 apresenta dois processos conhecidos como a influéncia social e a
instrumentalizacdo cognitiva para construir o processo social do modelo, na TAM2 os
determinantes sdo a norma subjetiva e a imagem. A TAM2 vai buscar trés mecanismos a
Kelman (1958, 1961), sendo eles a Conformidade, a Identificacdo e a Internalizagdo. A
conformidade representa a situacdo em que um individuo realiza um comportamento em
especifico para atingir certas recompensas ou evitar punicdo de algum género (Miniard e
Cohen, 1979). Ou seja, a conformidade apresenta-se como uma aceitacdo do contexto social.
A identificacdo representa a percecdo de que executar certo comportamento ird elevar a
posicdo ou estatuto social de um individuo dentro de um grupo que ache importante que este
comportamento seja executado (Venkatesh e Davis, 2000). A internalizagdo é apresentada
como “a referent’s belief into one’s own belief estruture” (Venkatesh e Bala, 2008) (Warshaw,

1980).

3.3.1.2 Relevancia no Local de Trabalho, Qualidade de Output,
Demonstrabilidade do Resultado, Percecao da Facilidade de Uso

Estes quatro determinantes vém introduzir a cognitividade instrumental da
percecdo de utilidade. Assentam essencialmente em trés teorias diferentes: a teoria da
motivacao no trabalho (Vroom, 1964), a teoria da identificacdo da ac¢do (Vallacher e Wegner,
1987) e a teoria de decisdo comportamental (Beach e Mitchell, 1996, 1998). Na publicacdo
de Venkatesh e Davis, 2000, é-nos dito que a base do processo cognitivo na
instrumentalizacdo de perce¢des € que os individuos “form perceived usefulness judgment in

part by cognitively comprai what a system is capable of doing with what they need to get
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done in their job” (Venkatesh e Davis, 200, p. 190). Relativamente a utilidade percecionada
de um sistema, aquilo que a TAM2 nos diz é que quando uma tarefa, relacionada com o local
de trabalho, necessita de uma ferramenta especifica, a esta ferramenta é-lhe associada uma
utilidade percecionada cada vez maior. O mesmo modelo teoriza que a facilidade de uso
percecionada assim como a demonstrabilidade do resultado t€m um efeito positivo directo na
utilidade percecionada. A relevancia no trabalho e a qualidade do output funcionam como
varidveis moderadoras da utilidade percecionada uma vez que quanto maior € a qualidade do

output, maior serd a relevancia no trabalho e a sua importancia para a utilidade percecionada.

3.3.2 Determinantes da percecao de facilidade de uso

Venkatesh (2000) criou um modelo de determinantes de percecdo de facilidade de
uso, tendo como determinantes a eficicia no uso de computador, a percecdo de controlo
externo, a ansiedade no uso de computador, a computer playfulness e a percecdo de
divertimento. Todos estes determinantes actuam, segundo Venkatesh, na criacdo de uma

percecao de facilidade de uso anterior ao contacto com um sistema.

3.3.2.1 Eficacia no Uso de Computador, Percecio de Controlo Externo,
Ansiedade no Uso de Computador, Computer Playfulness

Os primeiros trés determinantes, eficicia no uso de computadores, percecao de
controlo externo e ansiedade no uso de computadores, sdo determinantes associados ao
computador em si e ao uso deste. A eficdcia no uso de computadores refere-se ao controlo
detido pelo individuo aquando do uso dos computadores e do término de tarefas nestes; a
percecdo de controlo externo estd relacionada com facilidade com que um novo sistema
penetra o local de trabalho ou de vivéncia por forma a ser utilizado; por ultimo, a ansiedade
no uso de computador refere-se a exactamente a antecipacdo com peso negativo que um

individuo tem antes de dar inicio ao uso de computador.

Contrariamente aos trés primeiros determinantes, a computer playfulness é uma

caracteristica individual que ndo parte do objeto em si mas da personalidade do individuo,
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avaliando a abertura deste e a disponibilidade mental para experimentar sistemas novos,

sendo avaliada como uma motivagao intrinseca do pré-uso de um dispositivo.

Venkatesh (2000) sugere que enquanto as varidveis ancora aumentam a facilidade
de uso percecionada, o uso efectivo de um sistema ou dispositivo contribui para uma nova
avaliacdo das varidveis ancora gracas ao uso e as alteracdes que este traz ao nivel das

sinergias entre os determinantes e a facilidade de uso.

3.3.3 Percecao de Divertimento

Venkatesh (2000) sugeriu ainda que a varidvel da perce¢do de divertimento tinha
um maior impacto ao longo do uso de um sistema novo que as restantes varidveis,
explicitando que este impacto se notava ainda mais a partir do momento em que o individuo
ganhava experiéncia no uso do sistema. Mas mesmo com a experiéncia a ser cada vez maior
ao longo do tempo, Venkatesh sugeriu também que a eficicia no uso de computadores e a

percegao de controlo externo continuariam a ter um peso grande no modelo.

3.3.4. Percecao de Risco

Os consumidores, consciente ou inconscientemente criam percecdes de risco
quando estdo a avaliar produtos e servicos que estdo prestes a adquirir. Seguindo trabalhos da
drea, existem quatro tipos de risco avaliados, sendo eles o risco psicologico, o risco de
performance, o risco financeiro e o risco temporal (Cunningham et al, 2005), (Fetherman e
Pavlou, 2003), (Forsythe et al. 2006). Contudo, neste modelo, estes quatro tipos ndo sao
diferenciados ao nivel elementar de contribuicdo para o risco em geral, simplificando o

tratamento desta variavel.

Muitas vezes, em cendrio de utilizacdo de sistemas de informacdo, o risco
percecionado estd associado a estandardizacdo da interface, o que significa que ndo existe
uma personaliza¢do do servigo relativamente ao consumidor (Curran et al, 2003), (Meuter et
al, 2000). Parte da explicagdo deste fendmeno, é explicado porque um consumidor nao

consegue ter interacdo humana relativamente ao produto que tenciona adquirir, como por
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exemplo questionar o vendedor acerca de caracteristicas do produto ou servico em questao
(Fetherman e Pavlou, 2003), ou seja, o consumidor ndo se sente totalmente a vontade para

usar um sistema de compras online quando tem acesso a uma loja familiar e tradicional.

3.3.5 Beneficios de Mudanca

Desenvolvido por Chau e Tam (1997), a varidvel de mudanca foi usada em
contexto de trabalho, tendo sido parte constituinte do modelo de investigacdo do estudo da
adogao de sistemas abertos dentro de meios profissionais. Esta varidvel tinha como objectivo
o estudo da sinergia entre a alteragdo do uso de uma ferramenta para outra que substituisse a
anterior relativamente aos beneficios que esta mudanga poderia trazer para o local de

trabalho em geral ou para um utilizador em especifico.

No estudo desenvolvido por Chau e Tam, definiu-se a necessidade de uma
ferramenta ser substituida por outra que partilhasse, genericamente, as mesmas
caracteristicas, funcionalidades e finalidades, para ser ambas as ferramentas serem
consideradas compardveis. S6 com esta precaucdo de criar comparabilidade entre ambas as
ferramentas é que € possivel compara-las de forma a ter alguma conclusdao ao nivel dos

beneficios e maleficios da mudancga.

3.3.6 Satisfacao com Sistemas Actuais

Chau e Tam (1997) descobriram que a satisfagcdo com sistemas actuais afeta
negativamente a adop¢ao de um sistema novo e aberto. Tendo em conta que este estudo foi
desenvolvido num contexto empresarial, a conclusdo de Chau e Tam foi a de que uma
empresa que tem uma alta satisfacdo com o sistema que use num dado momento terd
tendéncia a permanecer no uso de um sistema/ferramenta e terdo uma posi¢ao negativa para

novas ferramentas, olhando para elas com menos valor e com maior risco associado.

3.4. Conclusao
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Com a elaboragdo deste capitulo foi possivel reter alguma informacao relevante
acerca da modelacdo tedrica desta temdtica. Ainda que nenhum modelo v de encontro na
sua totalidade ao objeto de estudo desta investigacdo, a juncdo de alguns modelos mais
gerais e o modelo mais especifico de Venkatesh e Bala (2008) revelaram-se cruciais para o
desenvolvimento de um modelo de investigacdo. De um modo geral, foi aplicada a terceira
iteracao do Modelo de Aceitacdo Tecnolégica (TAM3) com o objectivo de transformar este
para um meio especifico ao das compras online através de telemdveis, sendo que o modelo
original estudava as compras online gerais. Adicionalmente foi efectuada uma revisdo de
literatura extensiva sobre as varidveis que influenciam o comportamento do consumidor face

ao m-commerce.

Uma das caracteristicas que pensamos ser mais importantes para este fator é o
papel da seguranca percecionada no uso de dispositivos mais pequenos, sendo uma
caracteristica multi-fatorial que define a aceitacdo, ou nio, do habito de compra de online
através de dispositivos moéveis como smartphones. Uma varidvel que tem isto em
consideracdo € a varidvel do Risco Percecionado que mede a aversdo ao risco do utilizador
do seu ponto de vista, estando este associado a perda de dados de cartdo de crédito, outros
dados pessoais e falta de privacidade. Outras caracteristicas passam também pela facilidade
de uso percecionado e pela utilidade percecionada, influenciando a atitude na intengdo de

comportamento que, consequentemente, influencia o comportamento em si.
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4. Quadro concetual e metodoldogico

4.1 Introducao

Neste capitulo vamos dar inicio ao quadro conceptual desta investigagdo, no qual
serd apresentado o modelo conceptual de investigacdo, a derivacdo de hipdteses resultantes

do modelo e a operacionalidade das varidveis.

O quadro metodoldgico representa um guido para a investigacdo proposta,
definindo o instrumento e a forma deste para de recolha de dados, assim como a defini¢do da
amostra de dados resultante da recolha dos mesmos.

Ap6s o fecho do instrumento a entrada de mais dados, prosseguimos para o
tratamento estatistico dos dados através da aplicagdo SPSS que possibilita efectuar um
estudo empirico sobre a amostra recolhida de forma a caracterizar esta mesma amostra e a

constituir as variaveis finais.

4.2 Quadro concetual

Neste ponto apresenta-se o paradigma de investigacdo que guiou o estudo desta
tematica. Serdo ainda apresentados os objectivos da investigacdo, assim como as questdes

relativas ao paradigma de investigacao introduzido.

Ir-se-4 apresentar o modelo de investigagdo proposto para temdtica, assim como
as hipdteses associadas a este mesmo modelo, resultante da revisdo de literatura presente no

capitulo 3.

4.2.1 Paradigma de investigacao

A investigacdo cientifica € um processo que assenta numa estrutura dividida em
fases, nas quais € necessdrio fundamentar as decisdes tomadas ao longo de cada fase com o

objectivo de conferir a dita investigacdo suporte cientifico (Marconi e Lakatos, 1996).
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Partindo deste principio, as fases estruturais da investigacao cientifica sdo, nomeadamente, a
fase de descricdo da temdtica e consequente problema a estudar, a fase da formulacdo de
hipéteses tedricas que possam contribuir com uma solu¢do para o problema identificado e a

fase de corroboragao das hipdteses previamente expostas através andlise de dados recolhidos.

A uniformizacdo deste estudo de acordo com Marconi e Lakatos (1996) € o que
permite a comunidade académica comparar, integrar € compreender a conclusdo e os

resultados obtidos através deste mesmo estudo.

Estando assente nestas fases tedricas, Churchill Gilbert (1999) completa ainda
mais a metodologia de trabalho ao explicitar que a investigacdo em marketing existem sete
etapas distintas. Sendo elas a formulacdo do problema, a escolha do modelo em estudo, a
seleccao do método de recolha de dados, a escolha da amostra, a recolha de informacdes, a

andlise e interpretacdo de dados e, por fim, a elaboragdo do relatério de dados.

Sendo parte do dia-a-dia de grande parte dos portugueses, o smartphone € uma
ferramenta tnica. E uma ferramenta usada para fazer chamadas, para enviar SMS’s e e-
mails, para gerir contactos e apontamentos no calenddrio, para aceder a internet, etc. Aquilo
que leva a que o smartphone tenha cada vez mais importancia na vida do seu utilizador é que
o utilizador estd cada vez menos dependente do computador corrente para efectuar as suas
tarefas didrias. O poder de computacdo e a capacidade de diminuir o tamanho dos
componentes que constroem um smartphone, t€ém levado a que os telemdveis que trazemos
connosco hoje tenham maior poder de processamento que um computador deskptop de ha
uns anos atrds. Este fator tem levado a indmeras alteracdes comportamentais no
relacionamento multi-canal que o utilizador mostra. Actualmente € possivel ver televisdo
através de um smartphone, € possivel trazer praticamente toda a misica do mundo no nosso
bolso de forma gratuita, € possivel um conjunto enorme de possibilidades que ha anos atras
nao seria possivel. Contudo, na maioria dos campos onde se introduziu a possibilidade multi-
canal, ou seja, a possibilidade de o utilizador escolher qual o canal, o meio, o dispositivo que
podia utilizar do seu lado, o utilizador acabou por dar preferéncia ao smartphone para fazer

tarefas que antes s6 podiam ser feitas num computador corrente.
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Posto isto, hd um segmento da internet cuja a possibilidade multi-canal ndo trouxe
alteracdoes comportamentais ao nivel do dispositivo usado, sendo este segmento o do e-
commerce. O e-commerce corresponde ao comércio, a troca de bens pela devida contribui¢io
monetdria, através do uso de plataformas genericamente disponibilizadas online para o
efeito. Uma parte constituinte do e-commerce é o m-commerce, correspondendo a actividade
econdémica de compra e venda de bens através de dispositivos méveis como o fablet ou o

smartphone.

O pilar tedrico desta investigacdo é exactamente compreender o porqué do e-
commerce estar a aumentar tanto em volume como em termos de novos utilizadores e estas
métricas ndo serem replicadas, ainda que em valores menos, no m-commerce. Aquilo que se
pretende compreender com este estudo, €, por outras palavras, perceber o fato do aumento do
e-commerce nao resultar no aumento do m-commerce. Esta questdo é uma questdo pertinente
porque, chegando a uma fase de maturagao de relacionamento com o e-commerce, seria de
esperar que um utilizador transpusesse o seu uso para dispositivos como tablets e
smartphones, isto se tiver acesso a este tipo de dispositivos. Esta caracteristica da
movimentacao do utilizador por outros canais € visivel noutros segmentos da internet mas no
segmento do comércio ndo € visivel, podendo ser considerado um outlier dentro dos

segmentos comportamentais da web.

Assim, o objectivo primordial deste estudo € perceber quais sdo os determinantes
da atitude e comportamento do consumidor residente em Portugal em relacdo as compras
online efectuadas através de um smartphone, assim como perceber quais as variaveis que
influenciam tanto a atitude como o comportamento. Finalmente, ir-se-4 estudar qual a relagao

entre a intencdo de comportamento € a execugdo do comportamento.

Além deste objectivo, a presente investigacdo tenciona dar resposta as seguintes

questoes:

- Quais as razdes que levam um utilizador a optar efectuar uma compra pelo

canal desktop ao invés do canal smartphone?
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- Quais os motivos que levam um utilizador a optar entre um tablet € um
smartphone (caso detenham os dois dispositivos)?

- Quais as varidveis que afetam a atitude do consumidor em relacdo a compra
online num dispositivo mével?

- Qual o relacionamento entre a inten¢do de comportamento € 0 comportamento
efectivo?

- Qual o relacionamento entre os parametros demograficos € a intengdo de

comportamento € 0 seu comportamento?

Apdés uma revisdo bibliografica extensa, foram identificadas varidveis
provenientes de vérias publicacdes (Venkatesh e Bala, 2008) (Xu, 2006) (Taylor e Todd,
1995) que a comunidade académica acredita influenciarem a atitude do consumidor, sendo
usadas neste quadro metodoldgico para explicar a influéncia da atitude no comportamento

relativamente ao m-commerce.

Tendo como base os autores acima referidos, foi desenvolvido um modelo de
investigacdo que procura explicar a atitude e o comportamento do consumidor face as
compras online através de um smartphone. Apos a apresentacdo do modelo, seguir-se-ao as
hipéteses tedricas desenvolvidas a partir das relacdes estabelecidas entre as vdrias varidveis

que compdem o modelo de investigagao.

4.2.2 Modelo concetual de investigacao proposto

O modelo concetual apresentado neste documento assenta maioritariamente num
modelo desenvolvido por Venkatesh e Bala (2008), nos quais os autores testaram a influéncia
das varidveis Norma Subjetiva, Utilidade Percecionada e Facilidade de Uso Percecionada na
Intengao Comportamental relativamente a compra online. Esta dltima varidvel, influenciava

por sua vez o Comportamento no modelo de Venkatesh e Bala da TAM3.

A nivel pormenorizado existem alguns determinantes das varidveis acima

descritas, estando o modelo representado na sua totalidade no Anexo I deste documento.
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No sentido de aumentar a aplicabilidade do modelo a temética em questao, o m-
commerce, foram adicionadas varidveis de Chau e Tam (1997), Stone e Grgnhaug (1993),
Falk et al (2007), sendo elas a Satisfacdo com Sistemas Actuais, Beneficios de Mudancga e
Risco Percecionado. Estas varidveis foram adicionadas a este modelo de investigacdo como
variaveis influenciadoras da inten¢do de comportamento, sendo que ja tinham esta relagdao
com a intencdo de comportamento nos seus modelos originais, mostrando ter influéncia

efetiva nesta variavel.

No modelo de investigacdo proposto foram identificadas as seguintes varidveis
como determinantes da atitude do consumidor: Norma Subjetiva, Facilidade de Uso
Percecionado, Utilidade Percecionada, Risco Percecionado, Satisfacdo com Sistema Actual e
Beneficio de Mudanga. Por sua vez, a Facilidade de Uso tem como determinantes
influenciadores as seguintes varidveis: Eficicia no Uso de Computador, Percecdo de
Controlo Externo, Ansiedade no Uso de Computador, Computer Playfulness, e Divertimento
Percecionado. A variavel Utilidade Percecionada € influenciada, por sua vez, pela Norma
Subjetiva, Imagem, Relevancia no Trabalho, Qualidade do Output e Demonstrabilidade do

Resultado.

Posto isto, apresenta-se agora a representagdo grifica do modelo conceptual de

investigacdo para o estudo da temética proposta.
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Figura 1.

De seguida apresentam-se as hipéteses operacionais que resultam das relacoes

previamente estabelecidas na apresentacdo do modelo concetual de investigacao.

4.2.3 Derivacao de hipé6teses

A derivacao de hipéteses € um trabalho cujo objectivo € perceber a relagdo entre
as varidveis que compdem o modelo de investigacdo. Marconi e Lakatos (2007:28) escrevem
que a hipotese € “uma suposi¢ao que antecede a constatacdo dos fatos como caracteristica de

formulacdo provisoria”. Apesar de ndo existir um processo académico para criar as
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hipéteses, estas devem ser testadas para verificar a sua validade perante o modelo de

investigacdo. A validade das hipdteses € crucial para a apresentacdo de dados tteis.

Além das varidveis apresentadas na sec¢do 3.3 que compdem o modelo de
investigagcdo, existem outros fatores que se pensava poderem ser aplicados ao estudo
genérico das compras online através de smartphones. Falamos, essencialmente, da confianca
necessdria para um utilizador dar dados sensiveis ao seu smartphone (Matthews et al., 2009)

e da necessidade de terminar tarefas mais complexas num ecra maior (Bao et al., 2011).

Contudo, no nosso modelo de investigacdo a varidvel confianca foi estudada de
forma aproximada as conclusdes de Matthews et al. (2009). Por outro lado, o fator apontado
por Bao et al. (2011) ndo foi tido em conta no modelo apesar de ser uma razdes que

constituiu o inicio do processo de desenvolvimento deste estudo.

Assim, e tendo em conta as varidveis nomeadas na sec¢do 3.3 deste documento,

passamos a apresentar as hipéteses decorrentes do modelo de investigagao proposto:

H1: H4 uma relacdo positiva entre a Eficdcia no Uso de Computador e a Percecao

de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

H2: H4 uma relacdo positiva entre a Perce¢do de Controlo Externo e a Percecdo

de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

H3: Ha uma relacdo negativa entre a Ansiedade no Uso de Computador e a

Percecdo de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

H4: Ha uma relacdo positiva entre a Computer Playfulness e a Percecdo de

Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

HS: H4 uma relag@o positiva entre a Percecdo de Divertimento e a Percecdo de

Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

41



Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

H6: Ha uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e a Imagem face as

compras online através de smartphones.

H7: H4 uma relacdo positiva entre a Qualidade de Output e a Relevancia no Local

de Trabalho face as compras online através de smartphones.

H8: H4 uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e Percecdo de Utilidade

face as compras online através de smartphones.

H9: H4 uma relagdo positiva entre a Imagem e a Percecdo de Utilidade face as

compras online através de smartphones.

H10: Ha uma relacdo positiva entre a Relevancia No Local de Trabalho e a

Percec¢do de Utilidade face as compras online através de smartphones.

H11: Ha uma relacdo positiva entre a Qualidade de Output e Percecdao de

Utilidade face as compras online através de smartphones.

H12: H4 uma relacdo positiva entre a Demonstrabilidade do Resultado e a

Percec¢ao de Utilidade face as compras online através de smartphones.

H13: H4 uma relacdo positiva entre a Percecao de Facilidade de Uso e a Percecao

de Utilidade face as compras online através de smartphones.

H14: H4 uma relacdo positiva entre a Perce¢do de Utilidade e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

H15: H4 uma relagdo positiva entre a Norma Subjetiva e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

H16: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Facilidade de Uso e a Intencdo

de Comportamento face as compras online através de smartphones.
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H17: Ha uma relacdo positiva entre os Beneficios de Mudanca e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

H18: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Risco e a Intengdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

Esta relagdo deveria ser, a partida, negativa. Contudo, a forma como a variavel
estd construida (Stone e Grgnhaugh, 1993) (Falk er al., 2007), através de afirmagdes na
forma negativa, implica que os pontos sejam negativos € nao positivos. Dessa forma, por
forma a que a Percecdo de Risco tenha um efeito negativo na Intengdo de Comportamento, o

coeficiente retirado da Regressao Linear Multipla deverd ser positivo.

H19: Ha uma relacdo negativa entre a Satisfacio com Sistemas Actuais e a

Inten¢ao de Comportamento face as compras online através de smartphones.

H20: H4 uma relagdo positiva entre a Intencdo de Comportamento e o

Comportamento face as compras online através de smartphones.

4.2.4 Operacionalizacao das variaveis em estudo

Durante a revisdo de literatura, foi nossa preocupagdo usar varidveis relevantes
para o modelo de investigagdo com uso comprovado por autores de renome, tentando nao
fugir muito a forma como estes autores trataram respectivamente cada uma destas varidveis.
Este objectivo permitiu-nos usar um conjunto de métricas e variaveis ja validadas no mundo

académico.

Todas as métricas e varidveis usadas no modelo de investigacdo foram usadas,
previamente, também em questiondrios desenvolvidos por outros autores sendo que na
passagem para a temdtica apresentada sujeita a investigacao desta dissertacdo, as métricas e
as varidveis foram adaptadas através de traducdo e alteracio de contexto de estudo. E

possivel ver a construgdo das varidveis e métricas adaptadas no Anexo II deste documento,
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onde apresentamos as questdes usadas na sua lingua original e onde apresentamos,

paralelamente, a adaptacdo destas para o estudo da aceitacdo do m-commerce.

Para a totalidade das varidveis presentes no modelo foi utilizada a escala de Likert
de sete valores, sendo que na parte final do questionario o respondente ainda foi inquirido
sobre os dispositivos que dispde, qual o tamanho do ecra dos dispositivos que dispde e qual o
nimero de compras que efectuou online através desse mesmo objectivo. Estes dados assim
como os dados sécio-demograficos foram recolhidos com recurso a um conjunto de
perguntas de escolha multipla com respostas pré-feitas das quais o respondente apenas teria

que escolher qual das op¢des corresponde a sua realidade pessoal.

As varidveis nas quais foi usada a escala de Likert de sete valores, apresentam-se
sob a forma de afirmacdes visto que na sua construgdo original elas ja tinham sido testadas
neste formato. Hill e Hill (1998: 137) suportam também este uso visto quando o objectivo do
questiondrio é medir atitudes perante determinadas acdes, € aconselhavel fazé-lo com

recurso uma escala associada a uma afirmacao.

Para medir a varidvel Utilidade Percecionada (UP) utilizimos a métrica
ultimamente usada por Venkatesh e Bala (2008) e desenvolvida Davis (1989). Davis (1989)
também contribuiu para a sistematizacdo do questiondrio com a varidvel Facilidade de Uso
Percecionado (FUP) na qual também foi usada a métrica adaptada de Venkatesh e Bala

(2008).

Do modelo TAM3 de Venkatesh e Bala (2008) retiramos ainda as métricas de
Norma Subjetiva (NS) desenvolvida por Fishbein e Arjen (1975), Imagem (/) desenvolvida
por Moore e Benbasat (1991), Relevancia no Trabalho (RT) desenvolvida por Venkatesh e
Davis (2000), Qualidade do Output (QO) desenvolvida por Venkatesh e Davis (2000),
Demonstrabilidade do Resultado (DR) desenvolvida por Webster et al. (1992), Efic4cia no
Uso de Computadores (EUC) desenvolvida por Compeau et al. (1995), Controlo Externo
Percecionado (CEP) desenvolvido por Taylor ez al. (1995) e Mathieson (1991), Ansiedade no
Uso de Computadores (AUC) desenvolvido por Venkatesh e Davis (2000), Computer
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Playfulness (CP) desenvolvido por Webster et al. (1992) e Divertimento Percecionado (DP)
retirado de Davis et al. (1992).

Do modelo de Fan et al. (2015) fomos retirar as métricas Satisfacdo com Sistemas
Actuais, Beneficios de Mudanca e Risco Percecionado. A métrica de Satisfacdo com
Sistemas Actuais foi adaptada por Fan et al. (2015) para o seu trabalho mas foi anteriormente
desenvolvida por Chau e Tam (1997), partilhando essa caracteristica com a métrica
Beneficios de Mudanca. J4 a métrica Risco Percecionado foi desenvolvido por Stone e

Grgnhaugh (1993) e Falk et al. (2007).

Finalmente, as varidveis Inten¢do de Comportamento e Comportamento t€ém a sua

génese em Taylor e Todd (1995), e s@o futuramente adaptadas por Xu (2006).

Estas métricas e varidveis foram posteriormente adaptadas a temdtica em questao,
providenciando ao questiondrio publico uma profundidade no tema muito superior a nao
adaptacdo das mesmas. Assim, as métricas foram de certa forma traduzidas para a temética
do m-commerce com o objectivo de suportar conclusdes acerca das posi¢cdes dos inquiridos

perante as questdes, de forma a aumentar a transparéncia no processo de conclusio.

4.3 Quadro Metodolégico

O desenvolvimento do quadro metodolégico compreende os desenvolvimentos
necessarios para que a amostra recolhida permita extrapolar as conclusdes do estudo para
populacgdo portuguesa. Assim, o quadro metodoldgico compreende ainda os métodos usados
para recolha de dados, a maneira como € estruturado o modo de recolha de dados tendo

como base o objectivo definido para este estudo.

4.3.1 Definicao da amostra

A amostra utilizada para este estudo compreende apenas pessoas maiores idade,

estando aberto a todos os extratos etarios até aos 65 anos de idade. Apesar de ter havido o

45



Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

cuidado em partilhar o questiondrio em varios locais e redes sociais diferentes, existe uma

clara concentracdo de jovens com ensino superior e de classe média/alta.

Foram ainda requeridos dados referentes ao ano de 2015 relativamente ao uso de
smartphones ao Grupo Marktest mas a data da entrega desta dissertacdo ainda ndo tinham

sido entregues.

4.3.2 Método de recolha de dados

Para esta investigacdo, o método de recolha de dados escolhido foi o questionario

estruturado, sendo aquele que mais se adequava a amostra e aos objectivos do estudo.

A seleccdo do instrumento de recolha de dados estd diretamente relacionado com
o problema ao qual nos propusemos estudar. Marconi e Lakatos (2007:30), existem alguns
fatores que exercem influéncia na escolha do método de recolha de dados, sendo estes o
“objectivo da pesquisa, os recursos financeiros, a equipa humana e outros elementos que

possam surgir no campo de investiga¢ao.”

Apesar de existirem outros meios de recolha de dados, aquele que nos pareceu
mais adequado ao tema proposto, foi o inquérito através de um questionario. O inquérito
usado encontra-se disponivel no Anexo X e foi disponibilizado através de uma plataforma

online, através de uma ferramenta gratuita conhecida como Google Forms.

4.3.3 Processo de elaboracao do método de recolha de dados

Segundo McDaniel e Gates (2001), a criacdo de um questiondrio deve seguir,
exaustivamente, os seguintes pontos: i) defini¢do de objectivos, recursos e constrangimentos
do estudo, ii) determina¢ao do método de recolha de dados, iii) determinacdo do formato das
questdes, iv) decisdo sobre a terminologia das questdes, v) estabelecimento da sequéncia e
formatacdo do questiondrio, vi) avaliacdo do questiondrio, vii) validacdo, viii) pré-teste e
revisdo, ix) constitui¢do da versdo final e x) implementacdo do questiondrio ou recolha de

dados.
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Este método de McDaniel e Gates foi tido em conta aquando do desenvolvimento

do método de recolha de dados.

4.3.3.1 Definicao dos objectivos, recursos e constrangimentos do estudo

O objectivo da recolha de dados para este estudo €, no fundo, o agregar de
informacdo factual que suporte uma conclusao retirada da execucdo deste estudo, através de
suporte estatistico desenvolvido na colecdo de respostas obtidas através do método de

recolha de dados.

Relativamente aos recursos e constrangimentos, € necessario deixar claro que
estes estdo relacionados com a falta de recursos financeiros, humanos e temporais. Estes
constrangimentos facilitaram fortemente a escolha do método de recolha de dados para a

investigacdo do tema proposto.

4.3.3.2 Seleccao do método de recolha de dados

A escolha do inquérito como método de recolha de dados prende-se com o
objectivo de recolher o maior nimero de respostas, sendo este método o apontado por
Marconi e Lakatos (2007) quando o objectivo é exactamente este. O fato de o objectivo
consequente da escolha deste método ser o de obter o maior nimero de respostas possivel, €
suportado pela vontade de extrapolar os resultados obtidos para a populacdo geral da
amostra, acabando por generalizar a conclusdo através do uso de uma amostra da populagao
alvo do estudo. Outro suporte da escolha deste método prende-se com a facilidade de que as
respostas obtidas sejam obtidas de uma forma mais rdpida, precisa e anénima, conferindo
maior flexibilidade ao respondente. Assim, e tendo em conta as limitacdes apresentadas no
ponto anterior, foi com alguma facilidade que foi escolhido o inquérito como método de

recolha de dados.

Contudo, o método escolhido revela algumas lacunas identificadas por Marconi e

Lakatos (2003). Estas sdo, nomeadamente, i) a possibilidade de o respondeste poder ler as
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questdes numa ordem diferente daquela que lhe € pedida, levando a uma provavel
enviesacdo das respostas e ii) a falta de uma presenca humana para retirar dividas acerca das
questdes colocadas, que pode levar a que haja respostas dadas pelo respondente que nao
correspondem a sua realidade. O cendrio hipotético que ambas as limita¢des apresentam, €
um cendrio de inconclusividade perante os dados recolhidos gracas a um desvio estatistico

face a realidade comportamental dos respondentes (Marconi e Lakatos, 2003).

4.3.3.3. Determinacao do formato e terminologia das questoes

Ap6s a escolha do inquérito como método de recolha de dados para a investigacao
do tema proposto, € necessario determinar o formato do inquérito, a sua estrutura e a sua
terminologia. Segundo McDaniel e Gates (2004), existem essencialmente trés tipo de
formatos de questdes utilizadas na pesquisa em marketing sendo eles as i) questdes abertas,

ii) as questdes fechadas e iii) escalas.

As questdes abertas sdo questdes em que um individuo pode responder livremente
as questdes colocadas através das suas palavras e conceitos. Apostamente existem as
questdes fechadas nas quais € dado ao individuo um conjunto de respostas pré-escritas, nas
quais o individuo terd que escolher a resposta que melhor representa a sua posi¢ao
relativamente ao que € questionado. Além destes dois tipos de questdes, existem ainda as
escalas. Nas escalas € pedido ao individuo que se encontra a responder ao inquérito que
escolha um valor, de um conjunto de hipdteses impares, para avaliar a sua posi¢do perante
uma afirmacdo (McDaniel e Gates, 2001). As escalas ainda se dividem em quatro tipos,
sendo eles a i) escala verbal com ordenaco, ii) escala de classificacdo ordinal, iii) diferencial
semantico e iv) escala de soma constante. Para este questiondrio foi usado, maioritariamente,
a escala verbal com ordenacdo, a imagem da maioria dos autores consultados para o
desenvolvimento do método de recolha de dados (Ducoffe, 1996; Lu et al., 2008; Shimp e
Kavas, 1984; Tanakinjal et al., 2010; Taylor e Todd, 1995; Venkatesh e Bala, 2008 e Xu,
2007).

No questiondrio que serve de base a esta investigagcdo, o tipo de questdo mais

utilizado foi a escala verbal com ordenacgdo através da escala de Likert de sete pontos, sendo
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esta construida com as seguintes afirmacdes: i) Discordo em absoluto, ii) Discordo em
grande parte, iii) Discordo parcialmente, iv) Nem concordo nem discordo, v) Concordo

parcialmente, vi) Concordo em grande parte e vii) Concordo em absoluto.

No questiondrio desenvolvido existiam algumas perguntas de questdes fechadas
usadas para estratificar o utilizador pelo tipo de dispositivos que detém assim como algumas

caracteristicas deste e habitos de compra através do dispositivo em questao.

Na ultima seccdo do questiondrio passa-se a caracterizagao socio-demografica dos
inquiridos, na qual foram usadas perguntas fechadas para recolher dados como idade, sexo,

nivel de escolaridade, rendimento familiar mensal e estado civil.

4.3.3.4 Disposicao do questionario estruturado

Ap6s a defini¢do das métricas e das varidveis a serem usadas no questiondrio, foi

vez de se passar a construcdo, formatacao e disponibiliza¢ao do questionério.

Como caracteristica fundamental para a obtencdo de mais respostas, o
questiondrio foi construido com a premissa de ser curto, directo e interessante. Estas
caracteristicas foram postas em pratica no questiondrio associado a esta investigagcdo através
da diminuicdo, até ao minimo vidvel, do nimero de questdes associadas as varidveis a serem
estudadas nesta investigacdo. Além do numero de questdes, as adaptagdes das métricas
foram feitas primeiramente através de uma traducdo e consequentemente de uma composi¢ao
directa, sintética e clara, de forma a que o contetido do questiondrio ndo fizesse parte de um
conjunto de caracteristicas que levassem a que existissem desisténcias a meio do

preenchimento do questiondrio.

Além do mais, a plataforma escolhida para a criacdo e partilha do questionario
ndo permite a recolha de respostas incompletas, sendo que o apenas as respostas em que
todos os campos obrigatdrios estdo preenchidos € que sdo validadas e apresentadas dentro do

estudo estatistico.
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O questiondrio em questado foi dividido nas seguintes secgdes:

Folha de rosto - a folha de rosto é composta por uma pequena introducao (Hill e
Hill, 1998) a temdtica de investigacdo, identificacdo dos investigadores assim como da
instituicdo e da unidade organica correspondente - Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra, Mestrado em Marketing. Além destas caracteristicas, ainda foi adicionado a
folha de rosto um texto explicativo sobre que tipo de compras através de smartphones é que

o estudo engloba.

Parte I - Varidveis determinantes da Utilidade Percecionada - Esta primeira parte ¢
constituida pelo estudo de 7 varidveis (Utilidade Percecionada, Facilidade de Uso
Percecionada, Norma Subjetiva, Imagem, Relevancia no Trabalho, Qualidade do Output e
Demonstrabilidade do Resultado) com 25 afirmacOes para serem avaliadas na escala de

Likert de sete pontos.

Parte II - Varidveis determinantes da Facilidade de Uso Percecionada e Outras
Varidveis - A segunda parte do questiondrio € constituida por 8 varidveis determinantes da
Facilidade de Uso Percecionada, sendo elas a Eficidcia no Uso de Computadores, Controlo
Externo Percecionado, Ansiedade no Uso de Computadores, Computer Playfulness,
Divertimento Percecionado. Além destas, a pagina conta ainda com as varidveis Satisfacao
com Sistemas Actuais, Beneficios de Mudanca e Risco Percecionado. Esta pagina contém 29

afirmacdes que sao medidas através da escala de Likert a sete pontos.

Parte III - Inten¢do Comportamental - Esta terceira seccdo do questiondrio

engloba apenas as varidveis Intencdo de Comportamento e Comportamento, contendo, cada
uma, 3 afirmagdes medidas através da escala de Likert a sete pontos, perfazendo um

conjunto de 6 afirmacdes para serem analisadas pelo inquirido nesta seccao.

Posteriormente passamos a analise dos dispositivos que os inquiridos tém sob a
sua posse e caso tenham um determinado dispositivo de entre computador, tablet e
smartphone, perguntdmos ao inquirido qual o tamanho do ecrd do seus dispositivos e o

nimero de compras efectuadas a partir deles. Assim, cridmos as seguintes sec¢oes:
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Parte IV - Identificacdo de Dispositivos - A sec¢do de identificacdo de dispositivos

estd subdividida em trés partes: a) computador, onde é perguntado ao inquirido se possui
computador, b) rablet, onde € perguntado ao inquirido se possui tablet e finalmente, c)
smartphone, onde perguntamos ao inquirido se tem smartphone ou ndo. Em cada uma destas
partes, caso a resposta seja positiva, € perguntado ao inquirido, sempre em formato de
escolha multipla, qual o tamanho do ecra do dispositivo em questdo e qual o nimero de

compras que efectuou a partir desse mesmo dispositivo.

Relativamente ao tamanho do ecrd, as hipéteses dadas ao inquirido quanto ao
computador foram de 1) Menos de 12 polegadas, 2) 12.0 a 12.9 polegadas, 3) 13.0 a 13.9
polegadas, 4) 14.0 a 14.9 polegadas, 5) 15.0 a 15.9 polegadas, 6) 16.0 a 16.9 polegadas e 7)
Mais de 17 polegadas. Quanto ao tamanho do ecra do tablet, as alternativas dadas sdo 1) 6.0
a 6.9 polegadas, 2) 7.0 a 7.9 polegadas, 3) 8.0 a 8.9 polegadas, 4) 9.0 a 9.9 polegadas, 5) 10.0
a 10.9 polegadas e 6) Mais que 11 polegadas. Quanto ao ecrda do smartphone falamos em 1)
Menor que 3.5 polegadas, 2) 3.5 a 4.0 polegadas, 3) 4.1 a 4.5 polegadas, 4) 4.6 a 5.0
polegadas, 5) 5.1 a 5.5 polegadas, 6) Mais que 5.5 polegadas.

Apesar de existir um hibrido na industria tecnoldgica conhecido como phablet,
ndo existe qualquer referéncia a este dispositivo ao longo do estudo visto que este tipo de
dispositivo é amplamente reconhecido como um smartphone. Um phablet é caracterizado
como sendo um dispositivo maior que o smartphone e menor que um tablet, sendo que o
tamanho do seu ecra estd compreendido entre os 5.3 polegadas e as 7.0 polegadas e tendo as
capacidades comunicativas tanto de um smartphone e de um tablet, sendo que a sua

utilizacdo priméria € a mesma que a de um smartphone, a de comunicar usando a rede

disponibilizada por operadoras de telecomunicagdes.

Finalmente, cridmos também a Parte V - Dados Sécio-Demograficos, onde foi

perguntado ao inquirido dados como Idade, Sexo, Nivel de Escolaridade, Rendimento
Familiar Mensal e Estado Civil. Todas estas questdes t€m cardcter obrigatdrio e t€m escolhas
multiplas que permitem uma analise concisa e estratificada dos aspectos sdcio-demograficos

dos inquiridos.
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Ap6s o término da constru¢do do questiondrio, seguiu-se a fase do pré-teste, na
qual o questionario foi partilhado com membros mais proximos da familia assim como
amigos por forma a testar os conteidos do questiondrio. Na fase de pré-teste houve algumas

criticas ao conteudo, sendo necessario explicar melhor conceitos presentes no questiondrio.

4.3.3.5 Avaliacio e pré-teste

Depois de gerar o conceito do questiondrio e apds a passagem deste para uma
plataforma, seguir-se-ia a comparacdo deste questiondrio com outros usados em
investigacoes em Marketing. Essa comparagdo permitiu fazer alteracdes pertinentes tanto a

estrutura do questiondrio como ao seu conteudo.

Apoés esta revisdo, o questiondrio seguiu para a fase de teste, passando pela
disponibilizacdo deste mesmo questiondrio a um conjunto pequeno de pessoas com vista a
receber feedback com o objectivo de fazer melhorias ao questiondrio ao nivel da usabilidade.
Além do mais, este teste permite encontrar de forma prematura alguns erros ou falhas
existentes sejam elas de falta de objectividade (Marconi e Lakatos, 2007) nas perguntas ou

linguagem inapropriada.

O teste foi feito recorrendo a 10 pessoas distribuidas entre colegas de trabalho,
amigos e familiares. Deste teste resultou a necessidade de clarificar algumas perguntas, de
adicionar texto explicativo para acompanhar alguns termos técnicos e/ou estrangeirismos.
Além do mais, o tempo de resposta nao foi além do esperado, sendo que todos os inquiridos

responderam ao inquérito em menos de 7 minutos.

4.3.3.6 Implementacao do questionario e recolha de dados

Como ja foi dito anteriormente, o método escolhido para a distribuicio do
inquérito tendo em conta as limitagdes apresentadas anteriormente neste documento foi a
distribuicdo online. Esta distribui¢do foi feita recorrendo a uma ferramenta gratuita

conhecida como o Google Forms, que disponibiliza uma ferramenta de construcdo e partilha
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de inquéritos e outra ferramenta de gestdo de dados recebidos através do formulario. Estes
dados foram posteriormente tratados com recurso ao Statistical Package for the Social

Sciences - SPSS, versao 22.0.

Contudo, e como ja foi apontado anteriormente neste documento, o método
escolhido para a recolha de dados tem as suas lacunas relativamente a outros métodos de
recolha. A principal lacuna é exactamente a falta de um interlocutor humano entre o inquérito
e o inquirido, ndo havendo possibilidade de colocar dividas acerca de conceitos, questdes,
termos, etc. Esta lacuna pode dar azo a enviesacdo dos dados, sendo que como todas as
questdes colocadas no inquérito sdo de cariz obrigatério, um inquirido pode querer avangar
com as respostas sem que esteja a dar informacgdes acerca da sua realidade. Este problema,
quando presente num investigacdo, pode levar, ultimamente, a impossibilidade de

mensuracao da varidvel em questao (Marconi e Lakatos, 2003).

Por outro lado, apesar de este método de recolha de dados ter esta limitacao
referida no pardgrafo anterior, este método foi escolhido por ser aquele que melhor se aplica
ao quadro de investigacdo. A necessidade de obter uma base de dados coesa s6 € possivel ser
satisfeita atingindo um nimero razodvel de pessoas que preencham o inquérito e isso s6 €
possivel, tendo em conta as limitacdes ja proferidas, através do método de recolha de dados
através de questiondrio online, que permite que este seja partilhado entre utilizadores,
atingindo uma escala enorme de pessoas num intervalo de tempo muito menor aos outros

métodos de recolha de dados.

Assim, o modo de partilha do questiondrio passou pela aquisi¢io de um URL
publico a partir do qual qualquer pessoa pudesse aceder ao questiondrio, sendo que este URL
foi entdo partilhado entre familiares, amigos, colegas de trabalho, através da rede social
Facebook e do férum Reddit. Para além destes meios de partilha, foi ainda utilizada uma
ferramenta disponibilizada pela Universidade de Coimbra para fazer chegar informacao, de
forma gratuita, a todos os alunos inscritos e activos de um Departamento ou Faculdade. Esta
ferramenta foi usada para a partilha do questionério com todos os estudantes da Faculdade de

Economia da Universidade de Coimbra.
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O dito questionario foi disponibilizado publicamente na sua forma final em

meados de Maio permanecendo assim até 5 de Agosto de 2015.

4.4 Medidas com vista a melhorar a capacidade de resposta

O fato de ndo existir intervencdo humana aquando da resposta por parte dos
inquiridos ao inquérito, criou uma necessidade de salvaguardar dados de resposta. Isto levou-
nos a activar uma funcionalidade dentro do Google Forms que forca a necessidade de
respostas obrigatdrias. Concluindo, s6 € possivel ao questiondrio recolher dados de uma
resposta completa, o que significa que se algum inquirido deixasse o questionario a meio, 0s

seus dados ndo seriam tidos em conta para tratamento estatistica por falta de informagao.

4.5 Procedimentos estatisticos

Ap6s o fecho do questionario ao publico, foi possivel exportar os dados dos
inquiridos para uma folha Excel, que por sua vez foi usada para servir de base ao tratamento
estatistico no Statistical Package for the Social Sciences - SPSS, versdo 22.0. A licenca para
uso do referido software foi fornecida pelo Centro de Informética da Faculdade de Economia

da Universidade de Coimbra.

4.5.1 Caracterizacao da amostra

A caracterizagdo da amostra foi feita tendo em conta as respostas as questdes de
natureza socio-demogréfica. Passaremos entdo a andlise em termos de frequéncia relativa
(Pestana e Gageiro, 2008) e frequéncia absoluta relativamente aos dados recolhidos sobre

idade, sexo, nivel de escolaridade, rendimento familiar e estado civil.

A amostra mostra-se pouco heterogénea, apresentando 57,69% dos inquiridos
como sendo menores que 25 anos, sendo que, da totalidade da amostra, 55,29% sao do sexo
masculino e 83,65% frequentaram com sucesso o ensino superior. Esta homogeneidade

apresenta-se tanto como uma limitacdo da partilha nas redes sociais, do ponto de vista que
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estas s3o normalmente populadas com pessoas de estratos sociais, habitos e gostos parecidos

a0s nossos; € como uma confirmagdo de que dos ultimos dados do Grupo Marktest.

Devemos contudo referir que foram pedidos dados referentes ao ano de 2015
sobre a taxa de penetracdo de smartphones nas diferentes faixas etdrias juntamente com a
taxa de penetracdo de internet mdvel relacionada com a mesma varidvel. Contudo, a data de
entrega deste documento ainda ndo havia sido obtida nenhuma resposta por parte do Grupo

Marktest.

4.5.1.1 Quanto a idade

Tabela 2 - Distribuicado por idade dos inquiridos

Idade (IDA) Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa
18 -20 26 12,50%
21-25 94 45,19%
26 - 30 29 13,94%
31-35 24 11,54%
36 - 40 13 6,25%
41 -45 12 5,77%
46 - 50 5 2,40%
51-55 2 0,96%
56 - 60 2 0,96%

>61 1 0,48%
Total 208 100,00%

Da andlise dos dados recolhidos na Tabela 2, é possivel verificar que praticamente
metade dos inquiridos compreendem idades entre os 21 e os 25 anos. Adicionalmente,
verificamos ainda que o a faixa etaria que provém dos 18 aos 35 anos de idade corresponde a

83,17% do estudo por nds desenvolvido.
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4.5.1.2 Quanto ao sexo

Tabela 3 - Distribui¢@o por sexo dos inquiridos

Sexo (SEX) Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa
Feminino 93 4471 %
Masculino 115 55,29%
Total 208 100,00%

Quanto a andlise demografica dos inquiridos relativamente ao sexo, é possivel
reter que a maioria dos inquiridos sdo do sexo masculino (55,29%) sendo que é expectavel
os valores relativos convergirem para os 50% visto que o questiondrio entregue

aleatoriamente a um conjunto de pessoas nao identificadas.

4.5.1.3 Quanto as Habilitacoes Literarias

Tabela 4 - Distribui¢do por habilitacdes literarias dos inquiridos

Habilitacoes (ESC) | Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
1° Ciclo (4° Ano) 4 1,92%
2° Ciclo (6° Ano) 0 0,00%
Secundario (12° Ano) 30 14,42%
Bacharelato 8 3,85%
Licenciatura 93 44.71%
Mestrado 68 32,69%
Douramento 5 2.40%
Total 208 100,00%

Relativamente as HabilitagGes Literdrias, a grande maioria do inquiridos possui
um curso superior chegando a corresponder a 83,7% dos respondentes. Este acontecimento
deve-se, em parte, a partilha em redes sociais cujos elementos sdo maioritariamente alunos

de instituicoes de ensino superior. A frequéncia do 1° Ciclo apresentou-se préxima do
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expectavel, correspondendo a uma pequena fracdo dos inquiridos, sendo que a nao existéncia
de respondentes com o 2° Ciclo € genericamente explicdvel pelo fato de ndo ser uma opg¢ao
actualmente terminar os estudos com o 6° ano, sendo que antigamente os estudos eram

terminados maioritariamente no 4° ano.

4.5.1.4 Quanto ao Rendimento Familiar

Tabela 5 - Distribui¢do por rendimento familiar dos inquiridos

Rendimento (RF) | Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

< €500 19 9,13%
€500 - €999 27 12,98%
€1000 - €1499 39 18,75%
€1500 - €1999 29 13,94%
€2000 - €2499 55 26.44%
€2500 - €2999 10 4.81%
> €3000 29 13,94%
Total 208 100%

Relativamente ao Rendimento Familiar ou do Agregado Familiar, podemos dividir
a amostra em classe média e classe alta, fazendo esta distin¢do a partir do rendimento
agregado mensal de mil quatrocentos e noventa e nove euros, perfazendo uma classe média
correspondente a a 40,87% e uma classe alta que equivale a 59,13% dos inquiridos. Além do
rendimento familiar, foi questionado aos respondentes que tipo de dispositivos possuem,
sendo ainda possivel fazer uma anélise comparativa entre o poder de compra e a quantidade

e tipo de dispositivos que os respondentes possuem.

4.5.1.5 Quanto ao Estado Civil
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Tabela 6 - Distribui¢do por estado civil dos inquiridos

Estado Civil (EST) | Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa
Solteiro 167 80,29%
Casado 31 14,90%

Divorciado 7 3,37%
Vidvo 3 1,44%
Total 208 100,00%

Relativamente ao estado civil, ndo € surpresa ver que a maior parte dos inquiridos
responderam como sendo solteiros, visto que a partilha em redes sociais € mais direccionada
para um publico jovem, que tendo em conta a moda de idades neste inquérito estda
compreendida entre os 21 e os 25 anos, € expectdvel atender a um nimero grande de pessoas

jovens e consequentemente solteiras.

4.5.2 Analise das variaveis controlo

Tendo em conta que a temdtica de investigacdo proposta nesta dissertacdo trata a
sinergia entre dispositivos para o utilizador no momento de compra, achdmos prudente reunir
dados sobre os tipos de dispositivos que se encontram ao alcance dos utilizadores e, neste
caso, dos inquiridos. Pelo que as varidveis de controlo no ambito desta investigacdo passam
por compreender quais os hébitos dos utilizadores relativamente a compras online, quais 0s
dispositivos que detém e que caracteristicas € que estes possuem, nomeadamente o tamanho

do ecrd. Vamos entdo passar a anélise das varidveis.

4.5.2.1 Dados referentes ao computador
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Tabela 7 - Distribui¢do por posse de computador dos inquiridos

Posse (C1) Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Sim 206 99,04%
Nao 2 0,96%
Total 208 100,00%

Tabela 8 - Distribui¢@o por tamanho de ecra de computador

Tamanho de Ecra | Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
(C2)
Menos de 12 22 10,68%
1207 a 1297 19 9.,22%
13.07a 13.9” 43 20,87%
14.0” a 1497 25 12,14%
15.0”a15.9” 45 21,84%
16072 16.9” 17 8,25%
170”7 a17.9” 23 11,17%
Mais de 18” 12 5,83%
Total 206 100,00%

Tabela 9 - Distribui¢do por compras através de computador

Compras (C3) Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Zero 36 17.,48%
la3 50 24.27%
4a7 48 23,30%
8all 27 13,11%
Mais de 11 45 21,84%
Total 206 100,00%

Uma componente das varidveis de controlo que achdmos normal ser transversal ao

estudo seria a posse de computador. Apesar de todos os inquiridos ndo terem respondido
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positivamente, € clara a predominancia da presenga de um computador na vida pessoal dos

inquiridos tendo em conta que 99,04% afirmam ter, pelo menos, um computador.
Quanto aos hébitos de compra dos inquiridos, é percetivel que 82,52% das

pessoas que responderam ao questiondrio ja se estrearam nas compras online, havendo

apenas 36 pessoas que nunca adquiriram nenhum produto através da internet.

4.5.2.2 Dados referentes ao tablet

Tabela 10 - Distribui¢@o por posse de tablet dos inquiridos

Tablet (T1) Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa
Sim 127 61,06%
Nao 81 38,94%
Total 208 100,00%

Tabela 11 - Distribui¢do por tamanho de ecra de rablet

Tamanho de Ecra | Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
(T2)
6.0”a6.9" 4 3,15%
70”a79” 21 16,54%
8.07ag8.9” 35 27,56%
90”a99” 6 4,72%
10.0”a 10.9” 54 42.52%
Mais que 117 7 5.51%
Total 127 100,00%
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Tabela 12 - Distribuicao por compras através de rablet

Compras (73)
Zero
la3
4a7
8all

Mais de 11

Total

Frequéncia absoluta
86
26
8
5
2
127

Frequéncia relativa
67,72%
20,47%

6,30%

3.94%

1,57%
100,00%

Dentro da andlise dos valores de frequéncia relativamente a posse do tablet, os

dados sdo profundamente diferentes dos referentes a posse de computador. Apenas 61,06%

dos inquiridos afirma possuir tablet. Sendo a moda desta distribuicao o tablet com tamanho

de ecrd compreendido entre 10.0 e 10.9 polegadas, apenas 32,28% dos inquiridos ja efectuou

compras através deste tipo de dispositivos. Sendo que destes, 63% apenas efectuou entre 1 a

3 compras online. O nivel de frequéncia de compras vai diminuindo a medida que o nimero

de compras anual vai diminuindo.

4.5.2.2 Dados referentes ao smartphone

Tabela 13 - Distribui¢@o por posse de smartphone dos inquiridos

Smartphone (S7)
Sim
Nao

Total

Frequéncia absoluta
189
19
208

61

Frequéncia relativa
90,87%
9,13%
100,00%
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Tabela 14 - Distribuicdo por tamanho de ecra de smartphone

Tamanho de Ecra
(82)

Menor que 3.5”
357a40”
417 a45”
46”a50”
5.17a5.5”

Mais de 5.5”

Total

Frequéncia absoluta

61
43
62
13

189

Frequéncia relativa

3,70%
32,28%
22,75%
32,80%
6.,88%
1,59%
100,00%

Tabela 15 - Distribui¢@o por compras através de smartphone

Compras (S3)
Zero
la3
4a7
8all

Mais de 11

Total

Frequéncia absoluta
119
55
9
1
5
189

Frequéncia relativa
62.,96%
29,10%

4,76%

0,53%

2,65%
100,00%

Finalmente, devemos falar dos dados referentes a posse de smartphones, que sdo

dados cruciais para este estudo sendo que assenta nos habitos de compra para quem possui

smartphones. Dos 208 respondentes, 90,87% detém pelo menos um smartphone.

A moda do tamanho do ecrd encontrou-se praticamente empatada entre as 3.5 e

4.0 polegadas e as 4.6 e a 5.0 polegadas, atendendo, respectivamente, a 32,28% e 32,80%

dos inquiridos.

Finalmente, a larga maioria dos inquiridos que afirmam ter um smartphone dizem

nunca ter feito uma compra online através do dispositivo, sendo que este conjunto de

respostas corresponde a 62,96% das respostas recolhidas através do formuldrio.
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4.6 Metodologia de analise das variaveis

Terminada a caracterizacdo da amostra e andlise descritiva com varidveis socio-
demograficas e varidveis de posse de dispositivos, passamos entdo a andlise das varidveis do
modelo de investigacdo. Previamente ao estudo destas varidveis, foi necessario garantir que
estas mostravam consisténcia estatistica e unidimensionalidade das medidas, por forma a
sintetizar as varidveis.

A caracteristica da unidimensionalidade confere a varidvel um grau de
confiabilidade, pois esta serve para confirmar se os itens de uma determinada varidvel sao
representativos da mesma, ou do mesmo conceito. Ambas as caracteristicas,
unidimensionalidade e consisténcia estatistica, sdo verificadas através da analise fatorial e da

analise de consisténcia interna também conhecida como Alfa de Cronbach.

A andlise fatorial exploratoria passa por “um conjunto de técnicas estatisticas que
procuram explicar a correlacdo entre as varidveis observaveis, simplificando os dados através
da reducdo do numero de varidveis necessarias para descrevé-los” (Pestana e Gageiro,

2008:490). A andlise fatorial ainda estima o peso dos fatores e as variancias.

Para o modelo de investiga¢do proposto, o método de estimacao utilizado foi o
dos componentes principais por permitir a transformacdo de um conjunto de varidveis
correlacionadas num conjunto menor de varidveis, designadas por componentes principais,
com o objectivo de reduzir a complexidade da interpretacdo dos resultados estatisticos. Os
pesos relativos as componentes principais t€m como objetivo explicar a maxima variancia

dos dados sem que estes estejam correlacionados (Pestana e Gageiro, 2008).

Segundo Pestana e Gageiro, para efectuar a andlise fatorial deve primeiro existir
correlacdo entre as varidveis, sendo que se estas correlacdes forem baixas € improvavel que
partilhem fatores entre si. Para entdo verificarmos a qualidade das correlagdes entre as

varidveis, foram usados dois procedimentos: o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste Barlett.
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O procedimento Kaiser-Meyer-Olkin é um procedimento que mede a adequacao
da amostra, comparando as correlacdes simples que se verificam entre as varidveis e as
correlacdes parciais. O valor KMO varia entre O e 1, sendo que os valores de KMO muito
préoximos de O indicam que a andlise fatorial pode ser invidvel para o estudo estatistico

(Pestana e Gageiro, 2008).

Os valores de KMO devem ser interpretados como muito bons quando este se
encontra entre 1 e 0,9, bons quando o valor de KMO esta entre 0,9 e 0,8, médios entre 0,8 e
0,7, razoaveis entre 0,7 e 0,6, maus abaixo dos 0,6 € acima dos 0,5 e, finalmente, inaceitaveis

quando se encontrarem abaixo dos 0,5.

O Teste de Barlett, por sua vez, avalia a hipotese “de a matriz de correlagdes ser a
matriz identidade e o seu determinante ser igual a 1, o que implicaria que as varidveis nao
estivessem correlacionadas entre si” (Pocinho, 2012). Relativamente ao Teste de Barlett,
consideram-se valores aceitaveis resultados que se apresentem inferiores a 0,05, sendo que o

objetivo € que estes se encontrem o mais proximo possivel de 0,00.

Durante a analise de consisténcia interna ainda se verifica a fiabilidade das escalas
utilizadas para medir cada uma das varidveis. Para verificar este parametro, procede-se ao
calculo do Alfa de Cronbach. Os valores de Alfa de Cronbach abaixo dos 0,7 sdo fracos

sendo que sdo tanto melhores quanto maior for a sua proximidade a 1,00.

Referimos ainda que antes de darmos inicio a andlise fatorial, procedemos a
verificacdo de todas as varidveis por forma a evitar a existéncia de outliers (valores

discrepantes), enviesamento de respostas € nao respostas (Pestana e Gageiro, 2008).

4.7 Constituicao final das variaveis

A andlise fatorial juntamente com a andlise de consisténcia interna permitiram
verificar a adequabilidade da amostra a andlise fatorial. E possivel confirmar esta

adequabilidade através da andlise da tabela 16.
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Tabela 16 - Analise Fatorial

Varidvel Itens KMO Variancia Explicada o Cronbach

Utilidade
Percecionada
(UtilidPerce)

Facilidade Uso
Percecionado
(FacilUsoPerce)

Norma Subjetiva
(NormSub)

Imagem (Imag)

Relevancia no
Trabalho
(RelevTrab)

Qualidade do
Output
(QualidOutput)

Demonstrabilidad
e do Resultado
(DemonsResulr)

Eficdcia no Uso de
Computador
(EficUsoComp)

Controlo Externo
Percecionado
(ControlExtPerce)

Ansiedade no Uso
de Computadores
(AnsieUsoComp)

Computer
Playfulness
(CompPlay)

Divertimento
Percecionado
(DivertPerce)

Satisfacao com
Sistemas Actuais
(SatisSisActu)

UP1 - UP4

FUP1 - FUP4

NS1 - NS3

I1-13

RT1 - RT3

QO1 -Q03

DR1 - DR4

EUC1 - EUC4

CEP1 - CEP4

AUCI - AUC4

CP1 - CP4

DP1 - DP3

SSAL1 - SSA3

0,802

0,819

0,710

0,691

0,592

0,772

0,818

0,631

0,796

0,672

0,847

0,655

0,760
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74,062%

74,883%

82,437%

85,713%

74.971%

89,767%

80,000%

61,832%

73,504%

78,520%

86,226%

77,149%

89,613%

0,879

0,887

0,892

0916

0,802

0,941

0,916

0,790

0,870

0,897

0,946

0,849

0,942
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Tabela 16 - Analise Fatorial

Beneficios de
Mudanca BM1 - BM4 0,808 70,613% 0,856
(BenificMudan)

Risco
Percecionado RP1 - RP3 0,599 64.,250% 0,710
(RiscPerce)

Intencao
Comportamenal IC1-1C3 0,679 83,178% 0,898
(IntenComport)

Comportamento

(ComportMet) Cluilll = Chils 0,534 66,727% 0,728

Da analise da Tabela 16 - Andlise Fatorial, é possivel verificar que, olhando para
os valores KMO, as varidveis Utilidade Percecionada, Facilidade de Uso Percecionado,
Demonstrabilidade do Resultado, Computer Playfulness e Beneficios de Mudancga podem ser
consideradas boas quanto a andlise fatorial, por se encontrarem em valores inferiores a 0,9 e
superiores a 0,8. As varidveis Norma Subjetiva, Qualidade do Output, Controlo Externo
Percecionado e Satisfacdo com Sistemas Actuais podem ser consideradas médias, ao passo
que as varidveis Imagem, Eficicia no Uso de Computador, Ansiedade no Uso de
Computador, Divertimento Percecionado e Intengdo Comportamental sdo consideradas
razoaveis. Tendo em conta a andlise fatorial, as varidveis Relevancia no Trabalho, Risco

Percecionado e Comportamento encontram-se abaixo dos valores razodveis.

4.8 Conclusao

A elaboracdo do quadro concetual e metodoldgico permitiu compreender a
importancia de uma revisdo de literatura extensiva aquando da definicdo do modelo de
investigacdo proposto, extendendo-se a forma como as varidveis devem ser recolhidas e
operacionalizadas. Dessa forma, a forma como os dados sdo recolhidos através do
instrumento previamente definido, as escalas, os formatos e a disposi¢do de itens tem
impacto na qualidade dos dados recolhidos e, consequentemente, nas conclusdes do ato de

estudo estatistico,
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Posto isto, a andlise previamente feita mostra que estamos perante uma amostra
heterogénia que mostra ter habitos de compra online, tanto através de computadores como

através de outro tipo de dispositivos.

Finalmente, a andlise fatorial efetuada as varidveis operacionais permite verificar
a adequabilidade das métricas usadas no instrumento de recolha, possibilitando, em tultima
linha, a passagem para o préximo procedimento estatistico - a regressao linear multipla que

se encontra presente no capitulo 5.
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5. Resultados do estudo empirico

5.1 Introducao

A andlise aos resultados do estudo empirico inicia-se com uma andlise extensiva
as variaveis em estudo: Utilidade Percecionada, Facilidade de Uso Percecionado, Norma
Subjetiva, Imagem, Relevincia no Local de Trabalho, Qualidade de Output,
Demonstrabilidade do Resultado, Eficicia no Uso de Computador, Perce¢cdo Controlo
Externo, Ansiedade Uso de Computador, Computer Playfulness, Divertimento Percecionado,
Beneficios de Mudanga, Risco Percecionado, Satisfacio com Sistemas Actuais, Intencao de
Comportamento e Comportamento, por forma a conhecer a percecdo dos inquiridos em

relacdo as mesmas através da andlise estatistica destas componentes.

Inicialmente faremos a andlise siécio-demogréfica das varidveis mencionadas
acima, contrapondo-as com componentes de idade, sexo, habilita¢des literdrias, rendimento
familiar mensal e estado civil. Para esta andlise foi usado o teste paramétrico t-Student,
havendo previamente a necessidade de transformar um conjunto de respostas em dois grupos

identificdveis em cada varidvel s6cio-demogréfica.

Seguidamente, passar-se-a a avaliacdo da viabilidade do modelo de investigacdao
proposto, através da Andlise de Regressdo Linear Multipla. Nesta fase analisar-se-a
paralelamente cada um dos submodelos presentes no modelo de investigacdo, visto que nao é
possivel estimar regressdes simultdneas com recurso a regressdes lineares multiplas. A
viabilidade do modelo serd posta em causa através da andlise das relagdes de
interdependéncia entre os determinantes da inten¢do de comportamento € 0 comportamento

efectivo.

Finalmente seguir-se-4 a discussdo dos resultados obtidos, na qual serd discutida a
validade das hipéteses de investigacao colocadas na sec¢do 4.2.3 - Derivacdo de Hipoteses,
corroborando as hipéteses que ndo apresentam a relacdo pretendida no modelo de

investigacao proposto.
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5.2 Analise descritiva das variaveis em estudo

Antes de darmos inicio a andlise sécio-demografica, é necessdrio criar um
contexto de andlise. Esse mesmo contexto € oferecido pela Tabela 17 que contém uma visao
geral dos dados recolhidos através do questiondrio. Por forma a facilitar e a sintetizar a
informac@o presente, apresenta-se a média, minimo, maximo e desvio padrao relativamente a

cada uma das varidveis presentes no modelo de investigacao.

Tabela 17 - Distribui¢do Valores Médios e Desvio Padrdo da Amostra.

Varidvel Minimo Maximo Média ]12:1:;2
(Min) (Max) (Med) (DP)
Utilidade Percecionada (UtilidPerce) 1,00 7,00 3,53 1,32
Facilidade Uso Percecionado
(FacilUsoPerce) 1,00 7,00 5,03 141
Norma Subjetiva (NormSub) 1,00 7,00 3,09 1,44
Imagem (Imag) 1,00 6,33 2,09 1,32
Relevancia no Trabalho (RelevTrab) 1,00 7,00 2,06 1,20
Qualidade do Output (QualidOutput) 1,00 7,00 5,08 142
Demonstrabilidade do Resultado 1.00 700 5 40 138
(DemonsResult) ’ ’ ’ ’
Efic4cia no Uso de Computador
(EficUsoComp) 2,00 7,00 5,26 1,44
Controlo Externo Percecionado
(ControlExtPerce) 2400 dalld 550 1,37
Ansiedade no Uso de Computadores 1.00 700 493 156
(AnsieUsoComp) ’ ’ ’ ’
Computer Playfulness (CompPlay) 1,00 7,00 3,33 1,57
Divertimento Percecionado 1.00 700 462 139
(DivertPerce) ’ ’ ’ ’
Satisfacdo com Sistemas Actuais
(SatisSisActi) 1,00 7,00 5,74 1,40
Beneficios de Mudanca
(BenificMudan) 1,00 6,25 3,04 1,27
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Tabela 17 - Distribuicdo Valores Médios e Desvio Padrao da Amostra.

Risco Percecionado (RiscPerce) 1,00 7,00 4 .06 1,28

Inten¢do Comportamenal 1.00 700 399 154
(IntenComport) ’ ’ ’ ’

Comportamento (ComportMet) 1,00 7,00 4,05 1,77

Os valores acima apresentados resultam da anélise da frequéncia de resposta dos
relativa as varidveis através do questiondrio disponibilizado ao publico. Tendo em conta que
para todas as varidveis foi usada uma escala de Likert a sete pontos, é normal que todas as
varidveis estejam compreendidas entre 1 e 7. Ainda assim, existem varidveis para as quais
ndo se atingiu 0 minimo (1) e 0 maximo esperado (7). A varidvel Imagem ficou pelos 6,33 de
maximo, enquanto que tanto a varidvel Controlo Externo Percecionado e a Eficdcia no Uso
de Computadores encontram-se com um minimo de 2,00. Adicionalmente, a varidvel
Beneficios de Mudanga também nao atingiu o extremo maximo, alcangando apenas o valor

de 6,25.

Relativamente a escala de Likert, deve identificar-se de que existem trés tipos de
percecdes passiveis de serem escolhidas pelos inquiridos. Estas sd@o perce¢cdes negativas ou
discordantes, as quais correspondem os pontos compreendidos entre 1 e 3, inclusivé. A
percecdo positiva ou concordante, correspondendo aos pontos 5,6 e 7. E, finalmente, o ponto
4 como sendo um ponto neutro (nem concordo, nem discordo). A titulo de exemplo, a
extrapolagcao dos pontos da escala de Likert para os resultados obtidos na andlise disponivel
na tabela anterior, fazem transparecer que Facilidade de Uso Percecionado (média = 5,03,
concordo parcialmente) indica que o consumidor concorda, ainda que parcialmente, que as
lojas online quando visitadas através de um smartphone, sdo faceis de utilizar. Existe uma
tendéncia clara para a discérdia parcial nas varidveis Utilidade Percecionada (média = 3,53),
Norma Subjetiva (média = 3,09), Computer Playfulness (média = 3,33) e Beneficios de
Mudanga (média = 3,04). Os inquiridos ainda mostram uma discordia (ponto 2 na escala de
Likert) generalizada nas varidveis Imagem (média = 2,09) e Relevancia no Trabalho (média
= 2,06). Por outro, a tabela mostra uma concordancia para com as varidveis Qualidade do
Output (média = 5,08), Demonstrabilidade do Resultado (média = 5,40), Eficdcia No Uso de

Computador (média = 5,26), Controlo Externo Percecionado (média = 5,50) e Satisfagcao
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com Sistemas Actuais (média = 5,74). As varidveis restantes como Ansiedade no Uso de
Computadores (média = 4,23), Divertimento Percecionado (média = 4,62), Risco
Percecionado (média = 4,06), Intencdo Comportamental (média = 3,99) e Comportamento
(média = 4,05) sdo varidveis nas quais os inquiridos mostram uma auséncia de concordancia

e de discordancia.

5.3 Impacto das variaveis sociodemograficas nas variaveis em estudo

A relacdo entre as varidveis socio-demogréficas e as restantes varidveis em estudo
foi medida através do uso do teste paramétrico t-Student, tendo havido o cuidado de

assegurar os pressupostos de homogeneidade e normalidade necessdrios a aplicacgdo do teste.

O uso do teste paramétrico t-Student dentro deste contexto serve para confirmar a
existéncia de diferencas entre duas médias de amostras independentes e verificar ainda quao
grande € esta diferenca. A hipétese nula do teste t-Student afirma que o valor médio

observado em duas amostras € igual para niveis de significancia de (p) inferiores a 0,05.

Tal como foi referido anteriormente, houve uma necessidade prévia de
transformar os diferentes conjuntos de respostas em dois grupos identificiveis para cada
varidvel sdcio-demografica. Assim, diferenciou-se o sexo em sexo masculino e sexo
feminino, a idade entre jovens (dos 18 aos 30 anos) e adultos (dos 31 aos 61 anos), a
escolaridade entre ensino bdsico e secundario (até conclusao do 12° ano) e ensino superior e
pos-graduado e, finalmente, o rendimento familiar em mensal em classe média (até um
vencimento conjunto de €1499) e classe alta (com um vencimento acima dos €1500 por

agregado familiar).

Passamos entdo a andlise das varidveis scio-demograficas com recurso aos testes

paramétricos t-Student.

5.3.1 Género
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O objectivo no teste paramétrico t-Student com a variavel género foi o de verificar
a existéncia de diferengas relativamente a cada uma das varidveis presentes no modelo de
investigacdo perante a diferenca de sexo, sendo ele ou masculino ou feminino. Para tal, a
varidvel género foi tomada como varidvel independente no software SPSS e as restantes

variaveis do modelo de investigagdo como variaveis dependentes.

Tabela 18 - Teste t-Student para a variavel Género

Feminino (n = 93) Masculino (n = 115)
Varidvel ?ﬁ% PDaeeralg ?ﬁgg‘;‘ Eaeg:;g t-Student  Sig
(DP) (DP)
UtilidPerce 3,33 1,18 3,69 141 -2,000 0,047
FacilUsoPerce 4,71 143 5,29 1,34 -3,048 0,003
NormSub 2,69 1,42 3,40 1,38 -3,634 0,000
Imag 1,83 1,05 231 1,47 -2,625 0,009
RelevTrab 1,87 0,99 2,20 1,34 -2,005 0,046
QualidOutput 478 1,56 5,33 1,24 -2,828 0,005
DemonsResult 5,11 1,38 5,61 1,34 -2,648 0,009
EficUsoComp 4 98 141 5,49 142 -2,581 0,011
ControlExtPerce 5,12 1,48 5,81 1,19 -3,751 0,000
AnsieUsoComp 3,86 1,56 452 1,50 -3,100 0,002
CompPlay 3,26 1,56 3,39 1,59 -0,607 0,545
DivertPerce 448 1,39 4772 1,40 -1,256 0,211
SatisSisActu 549 1,42 5,95 1,35 2405 0,017
BenificMudan 3,09 1,14 3,01 1,37 0451 0,652
RiscPerce 3,77 1,19 430 1,30 -3,027 0,003
IntenComport 3,66 1,47 4727 1,55 -2,860 0,005
ComportMet 3,77 1,69 428 1,80 -2090 0,038
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A tabela 18 permite-nos verificar que, estatisticamente, ndo existem diferencas
significativas entre ambos os sexos relativamente as varidveis Utilidade Percecionada (p =
0,047), Computer Playfulness (p = 0,545) e Beneficios de Mudanca (p = 0,652). Assim,
ambos os sexos discordam da utilidade pessoal do uso de lojas online através de
smartphones, discordam também da computer playfulness e da existéncia de beneficios entre
a passagem do uso de computador para um smartphone no que toca a efetuar compras

online.

Devemos também referir que as varidveis Relevancia no Trabalho (p = 0,046),
Utilidade Percecionada (p = 0,047) e Comportamento (p = 0,038) tém valores de
significancia muito proximos de 0,05. Tendo em conta este fator, é possivel afirmar que as
diferencas de percecdo entre os diferentes sexos relativamente as varidveis identificadas sao
muito ténues. Isto significa que ambos os sexos discordam da utilidade percecionada do uso
de smartphones para efectuar compras online e ambos tendem a discordar que vao efectuar

compras através de um smartphone num futuro préximo.

Contudo, existem varidveis para as quais existem diferencgas claras entre o sexo
masculino e o sexo feminino. Estas s@o por exemplo a Facilidade de Uso Percecionado, a
Norma Subjetiva, Controlo Externo Percecionado, e o Risco Percecionado. A Facilidade de
Uso Percecionado entre o sexo feminino (média = 4,71) é expressivamente menor do que o
sexo masculino (média = 5,29). Aquilo que se pode retirar destes dados é que o sexo
feminino tem tendéncia a considerar a nem concordar nem discordar da existéncia de
facilidade de uso das lojas online desenvolvidas para smartphones, considerando estas
exigem o mesmo esforco intelectual destinado ao uso da plataforma que as lojas
desenvolvidas para um computador regular. Por outro lado, o sexo masculino mostra que tem
tendéncia a concordar que as lojas desenvolvidas para smartphone sdo mais faceis de usar

que as lojas de desktop.

A Norma Subjetiva apresenta uma média para o sexo feminino de 2,69 enquanto
que o sexo masculino totaliza uma média de 3,40. Apesar de ambos discordarem da
existéncia da percecdo que as pessoas mais importantes para eles exercem uma pressao

social para que eles proprios passem a efectuar compras online através do smartphone, o
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sexo feminino discorda com mais veeméncia, a0 passo que o sexo masculino discorda

apenas parcialmente da existéncia desse efeito social.

Relativamente ao Controlo Externo Percecionado, apesar ambos o0s sexos
concordarem parcialmente com o seu controlo perante os resultados esperados aquando do
uso de uma loja online através de um smartphone, os valores médios mostram que o sexo
feminino (média = 5,12) perceciona ter menos controlo que o sexo masculino (média =

5,81).

No que toca ao Risco Percecionado, existe efectivamente uma diferenca no que
toca a percecdo da existéncia de caracteristicas que possibilitam a perda de dados para
entidades terceiras e/ou para entidades ndo autorizadas. Nesta perspectiva, o sexo feminino
(média = 3,77) discorda parcialmente de que um smartphone é tdo ou mais seguro que um
computador para efectuar compras, afirmando existir uma maior chance de que os dados de
pagamento sejam indevidamente partilhados com outras entidades. J4 o sexo masculino
(média = 4,30) afirma ndo concordar nem discordar que um smartphone tem maior
seguranca de que um computador, sendo que a posi¢do do sexo masculino é a de que um

smartphone tem relativamente a mesma seguranga que um computador.

5.3.2 Idade

A variavel soécio-demogréfica idade foi dividida em dois grupos distintos para
efectuar o teste paramétrico t-Student. Estes grupos sdo os jovens (dos 18 aos 30 anos) e os
adultos (idade superior a 30 anos). Esta separacdo € feita com o objectivo de tentar descobrir
diferencas nos hdbitos de compra de dois conjuntos de respostas diferentes, sendo eles
divididos de acordo com a varidvel idade. Apresenta-se de seguida a tabela 19 com os

resultados.
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Tabela 19 - Teste t-Student para a variavel Idade

Jovens (18 - 30) (n = Adultos (31 -61) (n=
150) 58)
Varidvel 1(\1/{/?223 PDae(?;gg 1(\1/\[;;15? E;s;gg t-Student  Sig
(DP) (DP)
UtilidPerce 3,55 1,31 348 1,37 0,304 0,792
FacilUsoPerce 5,04 1,40 5,00 1,42 0,144 0,886
NormSub 3,11 1,50 3,02 1,27 0,396 0,693
Imag 2,11 1,31 2,06 1,35 0,213 0,832
RelevTrab 2,06 1,74 2,05 1,28 0,056 0,955
QualidOutput 5,03 1,48 5,22 1,23 -0,864 0,388
DemonsResult 5,33 1,43 5,55 1,22 -0,990 0,323
EficUsoComp 546 1,33 475 1,58 3,250 0,001
ControlExtPerce 5,50 1,39 5,51 1,31 -0,064 0949
AnsieUsoComp 423 1,56 421 1,56 0,028 0,977
CompPlay 344 1,60 3,04 1,48 1,628 0,105
DivertPerce 4,65 1,38 4,55 1,43 0,393 0,695
SatisSisActu 5,74 143 5,76 1,30 -0,133 0,894
BenificMudan 3,07 1,28 2,98 1,26 0,455 0,686
RiscPerce 403 1,28 4,14 1,37 -0,570 0,569
IntenComport 4,00 1,50 3,98 1,64 0,115 0,909
ComportMet 4,13 1,74 3,83 1,83 1,069 0,286

A tabela 19 mostra que ndo existem diferencas significativas entre a populacio
mais jovem e a populacdo adulta. Vale a pena referir que a varidvel que mostra maior
divergéncia é a Computer Playfulness, tendo uma diferenca positiva de 0,40 pontos para os

jovens, totalizando uma média de 3,44 para os jovens e uma média de 3,04 para os adultos.

Passamos a anélise t-Student para a varidvel s6cio-demografica das habilitacGes

literarias.
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5.3.3 Habilitacoes literarias

A tabela 20 apresenta o teste t-Student para varidvel Escolaridade, que representa
o nivel de habilitacGes literarias dos inquiridos. Para este teste, os inquiridos foram divididos
em dois grupos, aqueles que concluiram o ensino bdsico ou secunddrio e aqueles que

concluiram cursos em estabelecimento de ensino superior e pds-graduado.

Tabela 20 - Teste t-Student para a variavel Escolaridade

Ensino Basico e Ensino Superior e Pos-
Secundario (n = 34) Graduado (n = 174)
Varidvel 1(\14\2;13 PDaengz:g ?ﬁgg Eae;rvz:g t-Student  Sig
(DP) (DP)
UtilidPerce 3,40 1,30 3,55 1,32 -0,609 0,530
FacilUsoPerce 5,10 1,16 5,02 145 0,324 0,746
NormSub 2,86 1,24 3,13 1,47 -0,993 0,322
Imag 1,96 1,14 2,12 1,35 -0,646 0519
RelevTrab 2,09 1,17 2,05 1,21 0,205 0,838
QualidOutput 5,05 1,28 5,08 1,45 -0,103 0918
DemonsResult 5,10 1,68 545 1.44 -1,357 0,176
EficUsoComp 5,35 1,45 5,24 144 0,397 0,692
ControlExtPerce 543 1,42 5,51 1,36 -0,303 0,763
AnsieUsoComp 4,30 1,51 4,20 1,56 0,313 0,754
CompPlay 3,38 1,54 3,32 1,58 0,235 0,815
DivertPerce 4 86 1,19 457 142 1,118 0,265
SatisSisActu 5,62 1,31 5,76 141 -0,529 0,597
BenificMudan 3,13 1,27 3,02 1,27 0478 0,633
RiscPerce 3,98 0,98 407 1,32 -0410 0,682
IntenComport 3,84 1,33 4,02 1,57 -0,635 0,526
ComportMet 3,59 1,57 4,13 1,80 -1,635 0,104
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A tabela 20 mostra ndo existirem diferencas estruturais entre ambos os grupos de
diferentes habilitacOes literdrias. Ainda assim, vale a pena referir que pessoas com ensino
superior concordam mais a demonstrabilidade do resultado da compra online (média de 5 45)
do que as restantes (5,10). Os inquiridos que dizem ter o ensino bdsico ou secundério
mostram ter um maior divertimento aquando do uso de smartphones (média de 4,86 contra
4,57) e, finalmente, os inquiridos com ensino superior mostram uma maior conversao de

compras (média de 4,13 contra 3,59).

5.3.4 Rendimento familiar mensal

Segue-se a tabela 21 com o teste t-Student para a varidvel Rendimento Familiar
Mensal. Esta divisao foi feita para poder verificar a existéncia ou ndo de uma diferenciacio

através do poder econémico associado a um inquirido.

Tabela 21 - Teste t-Student para a varidvel Rendimento Familiar Mensal

Classe Média < €1499  Classe Média Alta >
(n=85) €1500 (n = 123)
e e e e s

(DP) (DP)
UtilidPerce 342 1,23 3,60 1,38 -0944 0,346
FacilUsoPerce 459 1,37 5,33 1,35 -3,874 0,000
NormSub 2,94 1,50 3,18 1,38 -1,148 0,252
Imag 1,93 1,20 2,20 1,38 -1471 0,143
RelevTrab 2,04 1,17 2,07 1,21 -0,161 0,873
QualidOutput 495 1,16 542 1,24 -4313 0,000
DemonsResult 3,90 142 5,64 1,29 -3,260 0,001
EficUsoComp 5,03 1,49 541 1,37 -1,889 0,060
ControlExtPerce 495 142 5,87 1,36 -5098 0,000
AnsieUsoComp 3,90 1,61 444 1,49 -2,510 0,013
CompPlay 3,02 1,47 3,54 1,61 -2400 0,017
DivertPerce 414 1,35 494 1,32 -4.277 0,000
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Tabela 21 - Teste t-Student para a varidvel Rendimento Familiar Mensal

SatisSisActu 5,26 1,49 6,07 1,23 -4,258 0,000
BenificMudan 2.80 1,24 3,21 1,26 -2,248 0,026
RiscPerce 3,82 1,34 422 1,20 -2,231 0,027
IntenComport 3,87 1,51 4,08 1,55 -0,952 0,342
ComportMet 3,86 1,81 4,17 1,73 -1,243 0,215

Apesar as diferencas entre ambas as amostras ndo serem de grande relevancia,
existem claras diferencas relativamente a algumas varidveis. Destaque-se, por exemplo, a
diferenca na Facilidade de Uso Percecionado que é bastante superior para pessoas de classe
média/alta (média de 5,33 contra 4,59); ou da Demonstrabilidade do Resultado que mostra
também uma discrepancia entre 5,64 de média para classe alta para 3,90 para classe média;
ou ainda do Divertimento Percecionado que também superior em classes altas (4,94 contra

4,14).

5.4 Impacto das posse de tecnologia nas variaveis em estudo

Para além das varidveis sécio-demograficas recolhidas através do inquérito,
achou-se pertinente para a investigacao conhecer os tipos de tecnologia a que um inquirido
tem acesso por forma a perceber os hdbitos que um consumidor tem. A recolha deste tipo de
dados surge porque s6 € possivel estudar as sinergias entre os dispositivos quando o
consumidor/utilizador os tem a sua disposicdo. Se este apenas tiver na sua posse um
computador e ndo tiver nenhum rablet nem smartphone, € normal que o seu histérico de
compras online se concentre apenas numa plataforma.

Para tal, o questiondrio de recolha de respostas inquiria os respondentes acerca da
1) posse de dispositivos (computador, tablet, smartphone) através de uma pergunta de sim ou
nao; 2) o tamanho do ecra respectivo aos dispositivos que possui com uma escolha multipla
que contempla os tamanhos mais genéricos da industria e; 3) a frequéncia de compra online

nesse tipo de dispositivo.

Passamos entdo a andlise das respostas associadas a posse de dispositivos.
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5.4.1 Posse de Computador

Tabela 22 - Teste ANOVA One-Way para o relacionamento entre o tamanho de ecra de

computador e a frequéncia de compras.

Tamanho N Média Desvio Padrao
Menos de 12" 22 1,59 1,22
120"a 12.9" 19 2,00 1,29
13.0"a 13.9" 43 340 1,15
14.0"a 14.9" 25 3,40 1,35
150" a 159" 45 3,16 1,36
16.0"a 16.9" 17 2,59 1,22
170"a 17.9" 23 3,26 1,36
Mais de 18" 12 392 1,38

TOTAL 206 2,97 1,40
Significancia 0,000

A tabela 22 apresenta a frequéncia de compra online para diferentes tipos de
tamanhos de ecrd, apenas para os inquiridos que dizem possuir computador. Tendo uma
significancia de 0,000, podemos afirmar que existem diferencas entre hibitos de compra para
diferentes tipos de ecras. Olhando de perto para a média, € percetivel o salto que esta tem na
passagem das 12,9 polegadas para as 13,0. O desvio padrdo mostra ainda mais a evidéncia na
diferenca de habitos, conferindo uma diferenca média de 1,4 compras por ano dependendo
do tamanho do ecrd de computador. Tendo em conta que o valor médio de compras anuais
para a totalidade dos inquiridos que dizem ter computador € de 2,97 compras num intervalo
de 12 meses, e que a média de compras efectuadas através de dispositivos com ecras
inferiores a 13 polegadas € de 1,69, pode-se afirmar que existe um distanciamento de 43,1%
de compras que ndo sdo efectuadas pelo fato de o consumidor estar a navegar na internet

com um computador que mostra ter menos de 13 polegadas de ecra.

Passamos de seguida a andlise dos hédbitos de compra em fablets repartidos por

tamanho de ecra.
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5.4.2 Posse de Tablet

Tabela 23 - Teste ANOVA One-Way para o relacionamento entre o tamanho de ecra de

tablet e a frequéncia de compras.

Tamanho N Média Desvio Padrao
60"a6.9" 4 1,00 0,00
70"a79" 21 1,62 092
8.0"ag8.9" 35 1,34 0,68
90"a99" 6 1,83 1,17
10.0"a 10.9" 54 1,52 0,97
Mais que 11" 7 2,00 1,15
TOTAL 127 1,51 0,90
Significancia 0,343

A tabela 23 mostra uma tendéncia de crescimento do nimero de compras
efectuadas a partir de um tablet em lojas online nos dltimos 12 meses para um tamanho de
ecrd cada vez maior. Apesar de a média de compras através de um tablet, independentemente
do tamanho de ecra, ser de 1,51 compras por ano, contra as 2,97 compras através de
computadores, a significincia deste teste de ANOVA mostra-se fora do valor aceitdvel (p =

0,05), ndo sendo passivel de se retirar conclusoes de tal teste.

Passamos entdo a andlise dos hadbitos de compra para os inquiridos que possuem

smartphones.

5.4.3 Posse de Smartphone
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Tabela 24 - Teste ANOVA One-Way para o relacionamento entre o tamanho de ecra de

smartphone e a frequéncia de compras.

Tamanho N Média Desvio Padrao
Menor que 3.5" 7 143 0,54
35"a4.0" 61 1,49 0,78
41"a4.5" 42 1,26 0,54
4.6"a5.0" 63 1,63 1,11
5.1"as5.5" 13 1,62 0,51
Mais que 5.5" 3 1,67 0,58
TOTAL 189 1,50 0,85

Significancia 0,382

A tabela 24 mostra uma tendéncia de aumento de nimero de compras efectuadas a
partir de um smartphone nos ultimos 12 meses para um ecra cada vez maior. Mais uma vez,
o nimero médio de compras efectuado a partir de um smartphone (1,50) é mais baixo que o
numero médio de compras efectuadas através de computadores, sendo que as compras
através de tablets se apresentam como o valor intermédio (1,51), ainda muito préximo dos
valores dos smartphones. Contudo, a significancia apresentado pelo teste implica a rejeicao

da tabela e das ilagdes que seriam passiveis de se retirar da tabela 24.

5.5 Anadlise de regressao linear miiltipla

A regressao linear € uma técnica estatistica aplicada a um conjunto de varidveis
relacionadas com o objetivo de inferir um valor numa varidvel dependente a partir de
variaveis dependentes (Maroco, 2003). J4 uma regressdo linear multipla adiciona a a
regressdao linear a capacidade de prever o comportamento de uma varidvel dependente
(enddgona) a partir de varias varidveis independentes (exdgenas) conjuntamente com a

margem de erro da previsdo de comportamento da varidvel endégona.

Comummente, a expressdo geral do modelo de Regressdao Linear Multipla é a

seguinte:
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Yi=L00+f1X1j + 2X25 + ... + pXpj + &

Em que f5; representa o coeficiente de regressdo e & representa 0S erros ou
residuos do modelo.

Inicialmente, para efectuar a andlise de regressdo linear multipla € necessario
estimar os coeficientes. Neste caso foi usado o método dos minimos quadrados. As
estimativas dos coeficientes sdo obtidos com o objectivo de minimizar os erros do modelo de
regressao linear. A nivel tedrico, espera-se que a média dos erros seja igual a zero.

Obtidos os coeficientes do modelos, devemos avaliar a qualidade de ajustamento
das varidveis exdgenas sobre a varidvel endégena por forma a validar se o0 modelo tem, ou
ndo, a capacidade de prever a varidvel explicada na populacdo. Para tal, os testes aplicados
aos coeficientes do modelo sdo o teste de coeficiente de correlacio de Person (R) e o

coeficiente de determinagdo (R?).

Segundo Pestana e Gageiro (2009:181), o teste de R de Pearson deve apresentar
valores entre -1 ou 1. O R de Pearson indica a relagdo entre duas varidveis, se € inversa ou
nao ou se € feita na mesma propor¢ao. A titulo exemplificativo, uma correlagdo de 1 significa
que existe uma regressao linear positiva entre duas varidveis; uma correlacao de -1 significa
que existe uma regressao linear negativa entre duas varidveis; uma correlacdo compreendida
entre 1 e O significa que existe uma regressao linear positiva entre duas varidveis ainda que
em diferentes proporgdes e uma correlacdo que se encontre entre o 0 € o -1 mostra-nos um
relacionamento negativo com proporc¢oes diferentes. Os valores nulos do teste de Pearson

indicam que ndo existe regressao linear entre as variaveis.

O coeficiente de determinacdo R? tende a ser influenciado pela quantidade de
dados recolhidos, pelo que é normal recorrer-se ao uso da andlise do modelo de R? Adjusted,
normalmente utilizado em situacdes que pressupdem o uso de mais do que uma varidvel

independente (Pestana e Gageiro, 2008), como é o caso do modelo de investigacdo proposto.
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z z

A regressdo linear é ainda testada usando o teste F de ANOVA. Este teste €
utilizado para testar a hipétese nula (Ho). O pressuposto do teste de ANOVA indica que uma
regressao € apenas significativa quando a proporc¢ao da variancia explicada € grande, o que
ao nivel do teste representa um valor grande de F. A ndo rejei¢dao de Ho indica que a varidvel
associada a uma determinada hipétese contribui pouco para a explicacdo da variancia da
varidvel endégena. O valor de significancia regularmente usado para o qual € rejeitada a
hipétese nula € de 0,05. Quando esta € rejeitada, rejeita-se a hipdtese da regressdo nao ser

significativa (Maroco, 2003).

O método usado para melhor seleccionar as varidveis que explicam a varidvel
enddgena foi o método Stepwise. Este método adiciona e retira varidveis ao modelo de
acordo com o grau de importancia das varidveis, que posteriormente assumem a explicagao

da varidvel dependente (Maroco, 2003).

Para o inicio do teste, associa-se a este um nivel de significancia de 0,05.
Posteriormente, cria-se a hipdtese do valor de cada coeficiente ser igual a zero, sendo esta
hipétese tida como a hipétese nula (Hp). Se, através do método Stepwise, a varidvel
apresentar um coeficiente de 0, é verificada a hipdtese nula sendo que, a nivel prético, a
variavel em questdo ndo contribui para a explicacdo da varidvel dependente. Se houver lugar
a rejeicdo da hipotese nula, isso significa que a varidvel em questdo tem um contributo

significativo, permanecendo no modelo.

Os métodos e testes usados para tratamento estatistico seguem distribui¢do
normal. Genericamente, assume-se que uma amostra segue uma distribuicdo normal quando

esta € superior a 30 (Maroco, 2003:59).

5.6 Apresentacio dos resultados dos submodelos

Passamos entdo a andlise de cada um dos submodelos apresentados no modelo de
investigagdo proposto. Ao longo desta seccdo mostraremos a redefinicdo dos submodelos
sempre que estes contenham varidveis que nao exer¢cam influéncia significativa na explicacao

da varidvel endogena do submodelo em questao.
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5.6.1 Submodelo de determinantes da facilidade de uso percecionado face
as lojas online visitadas através de smartphone

O primeiro submodelo estd relacionado com a Facilidade de Uso Percecionado,
sendo teoricamente explicada pelas varidveis Eficdcia no Uso de Computador, Controlo
Externo Percecionado, Ansiedade no Uso de Computador, Computer Playfulness e
Divertimento Percecionado. Com este submodelo pretende-se avaliar a relacdo entre as
variaveis exodgenas e a facilidade de uso de uma loja online visitada através de um
smartphone. O modelo de regressdo linear multipla para esta relacdo representa-se da

seguinte forma,

Facilidade de Uso Percecionado = 3o + BiEficUsoComp + [3>ControlExtPerce +
P3AnsieUsoComp + f34CompPlay + f3sDivertPerce + &

A deducdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:

Tabela 25 - Resultado Submodelo Determinantes Face a Facilidade de Uso Percecionado

Varidvel B Estandfrdizado T Sig.
EficUsoComp - - - P=>0,05
ControlExtPerce 0,578 0,56 9,385 0,000
AnsieUsoComp - - - P=0,05
CompPlay - - - P=0,05
DivertPerce 0,278 0,28 4,595 0,000
R2 0,595
F 153,313
0,567
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Com os dados que se encontram na tabela 25, é possivel representar a regressao

linear multipla da seguinte forma:

Facilidade de Uso Percecionado = 0,578ControlExtPerce + 0,278DivertPerce +
0,567

Sendo que o coeficiente de determinacdo (R2) foi de 0,595, o submodelo acima
representado permite explicar 57,8% da variancia da Facilidade de Uso de lojas online
aquando de um uso a partir de smartphones. A significancia da regressao testada através do
teste de ANOVA € inferior a 0,05 e F tem valor de 153,313. Rejeita-se a hipdtese nula pois o

submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas, os dados permitem afirmar o seguinte:

H1: H4 uma relagdo positiva entre a Eficicia no Uso de Computador e a

Percecdo de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

O submodelo mostra que a Eficicia no Uso de Computador apresenta uma
significancia acima de 0,05 pelo que ndo existe correlacdo entre a Eficidcia no Uso de

Computador e a Facilidade de Uso Percecionada.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H1

nao € corroborada.

H2: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Controlo Externo e a Percecdo

de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

O submodelo anterior mostra que o Controlo Externo Percecionado tem uma
correlagdo positiva com a Facilidade de Uso Percecionado, sendo que cada ponto adicional
de Controlo Externo Percecionado representa um acréscimo de 0,578 na varidvel Facilidade

de Uso Percecionado face as lojas online aquando do uso de smartphones.
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Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H2 é

corroborada.

H3: Hé4 uma relagdo negativa entre a Ansiedade no Uso de Computador e a

Percecdo de Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

O teste apresenta a varidvel Ansiedade no Uso de Computador com uma
significancia acima de 0,05. Assim, ndo € possivel existir correlacdo entre esta variavel a

Facilidade de Uso Percecionado.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H3

nao € corroborada.

H4: H4 uma relacdo positiva entre a Computer Playfulness e a Perce¢ao de

Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

A variavel Computer Playfulness apresenta uma significancia superior a 0,05.
Posto isto, ndo existe qualquer correlagdo entre esta varidvel a Facilidade de Uso

Percecionado.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H4

nao € corroborada.

HS: H4 uma relacdo positiva entre a Perce¢do de Divertimento e a Percecdo de

Facilidade de Uso face as compras online através de smartphones.

A varidvel Divertimento Percecionado apresenta uma significancia de 0,000 com

um coeficiente de 0,278. Este coeficiente representa que a cada ponto de Divertimento
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z

Percecionado que € adicionado, a Facilidade de Uso Percecionada aumenta também em

0,278 através da correlagdo positiva entre ambas as varidveis.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese HS é

corroborada.

5.6.2 Submodelo de determinantes da imagem face as lojas online visitadas
através de smartphone

O segundo submodelo esta relacionado com a Imagem, sendo esta, teoricamente,
explicada pela varidvel Norma Subjetiva. Com este submodelo pretende-se avaliar a relagao
entre a varidvel endégena e a norma subjetiva. O modelo de regressao linear multipla para

esta relacdo representa-se da seguinte forma,

Imagem = f3o + f3iNormaSubjetiva + &

A deducdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:

Tabela 26 - Resultado Submodelo Determinantes a Imagem

Varidvel B Estandfrdizado T Sig.
NormSub 0,498 0,543 9,281 0,000
R2 0,291
F 86,135
0,557

Com os dados que se encontram na tabela 26, é possivel representar a regressao
linear multipla da seguinte forma:

Imag = 0,498 NormSub + 0,557
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Sendo que o coeficiente de determinacdo (R2) foi de 0,291, o submodelo acima
representado permite explicar 29,1% da variancia da Imagem. A significancia da regressao
testada através do teste de ANOVA ¢€ inferior a 0,05 e F tem valor de 86,135. Rejeita-se a

hipétese nula pois o submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente a hipdtese associada a este submodelo, os dados que constam na

tabela 26 permitem afirmar que:

H6: H4 uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e a Imagem face as

compras online através de smartphones.

O submodelo da Imagem apresenta um coeficiente positivo da Norma Subjetiva
de 0,498 o que significa que por cada ponto de Norma Subjetiva que € adicionado, a Imagem

tem um aumento de 0,498 devido a sua correlacio positiva.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H6 é

corroborada.

5.6.3 Submodelo de determinantes da relevancia do local de trabalho face
as lojas online visitadas através de smartphone

O terceiro submodelo estd relacionado com a Relevancia do Local Trabalho para o
uso de smartphones para efectuar compras online, sendo esta, teoricamente, explicada pela
varidvel Qualidade do Output. Com este submodelo pretende-se avaliar a relacdo entre a
variavel endogena e a Qualidade do Output. O modelo de regressao linear multipla para esta

relacdo representa-se da seguinte forma,

Relevancia do Local de Trabalho = 3o + f31Qualidade do Output + €

A deducdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:
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Tabela 27 - Resultado Submodelo Determinantes da Relevancia do Local de Trabalho

Varidvel B Estandfrdizado T Sig.
QualidOutput 0,138 0,162 2,361 0,019
R2 0,026
F 5,572
B 1,359

Com os dados que se encontram na tabela 27, é possivel representar a regressao

linear multipla da seguinte forma:

RelevTrab = 0,138QualidOutput + 1,359

Sendo que o coeficiente de determinagdo (R2) foi de 0,026, o submodelo acima
representado permite explicar 2,6% da variancia da Relevancia No Local de Trabalho. A
significancia da regressao testada através do teste de ANOVA € inferior a 0,05 e F tem valor

de 5,572. Rejeita-se a hipotese nula pois o submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente a hipétese associada a este submodelo, os dados que constam na

tabela 27 permitem afirmar que:

H7: H4 uma relacdo positiva entre a Qualidade de Output e a Relevancia no

Local de Trabalho face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta a varidvel Qualidade de Output com uma significancia
abaixo de 0,05. Além de se encontrar com valores de significincia razodveis, o submodelo
apresenta ainda um coeficiente de 0,138 associado a Qualidade de Output. Este submodelo
apresenta uma correlacdo positiva, sendo que a cada ponto adicionado a Qualidade de

Output, a Relevancia do Local de Trabalho assiste também a um aumento de 0,138.
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Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H7 é

corroborada.

5.6.4 Submodelo de determinantes da utilidade percecionada face as lojas
online visitadas através de smartphone

O quarto submodelo esta relacionado com a Utilidade Percecionada para o uso de
smartphones para efectuar compras online, sendo esta, teoricamente, explicada pelas
variaveis Facilidade de Uso Percecionado, Norma Subjetiva, Imagem, Relevancia do Local
de Trabalho, Qualidade do Output e Demonstrabilidade do Resultado. Com este submodelo
pretende-se avaliar a relacdo entre a varidvel Utilidade Percecionada e as varidveis exdgenas.

O modelo de regressao linear multipla para esta relacao representa-se da seguinte forma,

Utilidade Percecionada = f3o + f3iFacilidade de Uso Percecionado + [;2Norma
Subjetiva + f3lmagem + f4Relevincia no Local de Trabalho + f3sQualidade do Output +

PsDemonstrabilidade do Resultado + ¢

A deducdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:

Tabela 28 - Resultado Submodelo Determinantes Face a Utilidade Percecionada

Varidvel B Estandgrdizado T Sig.
FacilUsoPerce - - - P=0,05
NormSub 0,188 0,205 2,948 0,004
Imag - - - P>0,05
RelevTrab 0,327 0,298 4,630 0,000
QualidOutput 0,264 0,282 4,544 0,000
DemonsResult - - - P>0,05
R2 0,332
F 35,353
B 0,933
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Com os dados que se encontram na tabela 28, é possivel representar a regressao

linear multipla da seguinte forma:

UtilidPerce = 0,188Norma Subjetiva + 0,327RelevTrab + 0,264QualidOutput +
0,933

O coeficiente de determinagdo (R2) foi de 0,332, o submodelo acima representado
permite explicar 33,2% da variancia da Utilidade Percecionada. A significancia da regressao
testada através do teste de ANOVA ¢ inferior a 0,05 e F tem valor de 35,353. Rejeita-se a

hipétese nula pois o submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente a hipotese associada a este submodelo, os dados que constam na

tabela 28 permitem afirmar que:

H8: H4 uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e Percecdo de Utilidade

face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significincia de 0,04 para a varidvel Norma
Subjetiva, que ainda se encontra dentro do intervalo de significAncia aceitdvel.
Adicionalmente, o submodelo apresenta uma correlagao positiva entre a Norma Subjetiva e a
Utilidade Percecionada, estando associada a um valor de 0,188 que representa um aumento
de 0,188 unidades na Utilidade Percecionada sempre a Norma Subjetiva apresentar um

aumento de um ponto.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipotese H8

nao € corroborada.

H9: H4 uma relagdo positiva entre a Imagem e a Perce¢do de Utilidade face as

compras online através de smartphones.
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O submodelo apresenta uma significancia superior a 0,05 para a variavel Imagem.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H9

nao € corroborada.

H10: H4 uma relacdo positiva entre a Relevancia No Local de Trabalho e a

Percecao de Utilidade face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significancia de 0,000 para a varidvel Relevancia No
Local de Trabalho e um coeficiente de 0,327. Este coeficiente mostra uma relacdo em que

para cada ponto adicionado a Relevancia no Local de Trabalho, é adicionado 0,327 a

Utilidade Percecionada.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H10 é

corroborada.

H11: H4 uma relacdo positiva entre a Qualidade de Output e Percecdo de

Utilidade face as compras online através de smartphones.

Para a varidvel Qualidade de Output, o submodelo apresenta uma significancia de
0,000 e um coeficiente de 0,264 implicando um aumento de 0,264 na Utilidade Percecionada

sempre que houver um aumento de um ponto na Qualidade de Output.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H11 é

corroborada.

H12: Ha uma relacdo positiva entre a Demonstrabilidade do Resultado e a

Percecao de Utilidade face as compras online através de smartphones.
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O submodelo apresenta uma significincia superior a 0,05 para a varidvel

Demonstrabilidade do Resultado.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H12

nao € corroborada.

H13: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Facilidade de Uso e a

Percecao de Utilidade face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significincia superior a 0,05 para a varidvel

Facilidade de Uso Percecionada.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H13

nao € corroborada.

5.6.5 Submodelo de determinantes da intencao de comportamento face a
compra lojas online visitadas através de smartphone

O quinto submodelo estd relacionado com a Inten¢do de Comportamento para o
uso de smartphones para efectuar compras online, sendo esta, teoricamente, explicada pelas
varidveis Utilidade Percecionada, Facilidade de Uso Percecionado, Norma Subjetiva,
Satisfacdo com Sistemas Actuais € Risco Percecionado. Com este submodelo pretende-se
avaliar a relacdo entre a varidvel Intencdo de Comportamento e as varidveis exdogenas. O

modelo de regressao linear multipla para esta relacdo representa-se da seguinte forma,
Intengcdo de Comportamento = f39 + f3;Utilidade Percecionada + f3>Facilidade de
Uso Percecionado + f33Norma Subjetiva + f34Satisfacdo com Sistemas Actuais + f35Risco

Percecionado + €

A deducdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:
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Com os dados que se encontram na tabela 29, é possivel representar a regressao

linear multipla da seguinte forma:

IntenComport = 0,567UtilidPerce + 0,391Risco Percecionado + 0,411

Sendo que o coeficiente de determinacgao (R?) foi de 0,484, o submodelo acima
representado permite explicar 48,4% da variancia da Imagem. A significancia da regressao
testada através do teste de ANOVA ¢ inferior a 0,05 e F tem valor de 97,981. Rejeita-se a

hipétese nula pois o submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente a hipétese associada a este submodelo, os dados que constam na

tabela 29 permitem afirmar que:

H14: Ha uma relacdo positiva entre a Utilidade Percecionada e a Intengdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significancia de 0,000 para a varidvel Utilidade
Percecionada e um coeficiente de 0,567. Este coeficiente mostra uma correlacdo positiva
entre a Utilidade Percecionada e a Inten¢cdo de Comportamento, sendo explicada pelo fato de
quanto mais utilidade € percecionada por um utilizador face ao uso de smartphones para

efectuar compras online, maior sera a sua intengao de Comportamento.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipotese H14 €

corroborada.

H1S5: H4a uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significancia superior a 0,05 para a varidvel Norma

Subjetiva, pelo que ndo existe qualquer correlagdo com a Intencdo de Comportamento.
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Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H15

nao € corroborada.

H16: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Facilidade de Uso e a

Intencdo de Comportamento face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significincia superior a 0,05 para a varidvel
Facilidade de Uso Percecionado, pelo que ndo existe qualquer correlacdo com a Inten¢ao de

Comportamento.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipotese H16

Tabela 29 - Resultado Submodelo Determinantes Face a Intencdo de Comportamento

Varidvel B Estandfrdizado T Sig.
UtilidPerce 0,567 0,486 8,609 0,000
FacilUsoPerce - - - P>0,05

NormSub - - - P>0,05
SatisSisActu - - - P=0,05
BenificMudan - - - P=0,05
RiscPerce 0,391 0,324 5,727 0,000

R2 0,484
F 97,981
0411

nao € corroborada.

H17: H4 uma relagdo positiva entre os Beneficios de Mudanga e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.
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O submodelo apresenta uma significincia superior a 0,05 para a varidvel
Beneficios de Mudanga, pelo que ndo existe qualquer correlagio com a Intencdo de

Comportamento.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H17

nao € corroborada.

H18: H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Risco e a Intencdo de

Comportamento face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta uma significancia de 0,000 e um coeficiente de 0,391
associado ao Risco Percecionado. Assim, por cada ponto de Risco Percecionado que um

utilizador de smartphone apresenta, a Intencao de Comportamento aumenta 0,391.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipotese H18 €

corroborada.

H19: H4 uma relacdo negativa entre a Satisfacdo com Sistemas Actuais e a

Inten¢do de Comportamento face as compras online através de smartphones.

O submodelo apresenta, para a varidvel Satisfacdo com Sistemas Actuais, uma
significancia superior a 0,05 pelo que ndo existe correlacdo entre esta varidvel a Intencdo de

Comportamento.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H19

ndo € corroborada.

5.6.6 Submodelo de determinantes do comportamento face a compra lojas
online visitadas através de smartphone
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O sexto submodelo refere-se a relacdo entre a Intencdo de Comportamento € o
execucdo efectiva de determinado Comportamento. O modelo de regressdo linear multipla
para esta relacdo representa-se da seguinte forma,

Comportamento = o + fSiIntencdo de Comportamento + &

A dedugdo do submodelo através do método stepwise deu origem a seguinte

tabela:

Tabela 30 - Resultado Submodelo Determinantes Face ao Comportamento

Varidvel B Estandgrdizado T Sig.
IntenComport 0,609 0,530 8,974 0,000
R2 0,281
F 80,540
1,617

Com os dados que se encontram na tabela 30, é possivel representar a regressao

linear mdltipla da seguinte forma:
ComportMet = 0,609IntenComport + 1,617
Sendo que o coeficiente de determinacdo (R?) foi de 0,281, o submodelo acima
representado permite explicar 28,1 % da variancia da Imagem. A significancia da regressao
testada através do teste de ANOVA € inferior a 0,05 e F tem valor de 80,540. Rejeita-se a

hipétese nula pois o submodelo € ajustado aos dados.

Relativamente a hipdtese associada a este submodelo, os dados que constam na

tabela 30 permitem afirmar que:
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H20: H4 uma relacdo positiva entre a Intencdo de Comportamento e o

Comportamento face as compras online através de smartphones.

O ultimo submodelo apresenta uma significancia de 0,000 para a varidvel Intencdo
de Comportamento e um coeficiente de 0,609. Existe entdo uma correlacdo positiva entre
ambas as varidveis, sendo que por cada ponto de Intencio Comportamental que seja

adicionado, o Comportamento aumenta em 0,609.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipétese H20 é

corroborada.

5.7 Discussao dos resultados

Tal como foi referido no inicio desta investiga¢do, o objectivo do estudo é o de
perceber o que motiva um utilizador a ndo fazer compras num smartphone uma vez que o
mundo tecnoldgico ja evoluiu o suficiente para todas as plataformas serem genericamente
compativeis com os smartphones que possuimos. Tendo este contexto em conta, foi usado
um modelo que se divide em 6 submodelos, dos quais extraimos informacao detalhada sobre
o relacionamento estatistico das varidveis. Como resultado deste capitulo, foram encontrados

os determinantes que afetam as varidveis dependentes dentro do contexto do m-commerce.

Segue-se a tabela 31 com o resumo das hipéteses corroboradas e ndo corroboradas

pela recolha de dados que foi desenvolvida dentro da populagdo portuguesa.

Tabela 31 - Resumo das Hip6teses Formuladas

Submodelo determinantes da Facilidade de Uso Percecionado

Varidvel Hipoétese Resultado
Ha uma relacdo positiva entre a Eficacia no Uso de Nio
H1 Computador e a Percecdo de Facilidade de Uso face as compras
Corroborada

online através de smartphone.
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Tabela 31 - Resumo das Hipé6teses Formuladas

H2

H3

H4

HS5

H6

H7

H8

H9

H10

HI1

HI12

H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de Controlo
Externo e a Percecdo de Facilidade de Uso face as compras online
através de smartphones.

Ha uma relag@o negativa entre a Ansiedade no Uso de
Computador e a Percecdo de Facilidade de Uso face as compras
online através de smartphones.

H4 uma relagdo positiva entre a Computer Playfulness
e a Percecdo de Facilidade de Uso face as compras online através
de smartphones.

H4 uma relacdo positiva entre a Percecdo de
Divertimento e a Percec¢ao de Facilidade de Uso face as compras
online através de smartphones.

Submodelo determinantes da Imagem

Hé uma relag@o positiva entre a Norma Subjetiva e a
Imagem face as compras online através de smartphones.

Submodelo determinantes da Relevancia no Local de Trabalho

H4 uma relagdo positiva entre a Qualidade de Output e
a Relevancia no Local de Trabalho face as compras online através
de smartphones.

Submodelo determinantes da Utilidade Percecionada

H4 uma relacdo positiva entre a Norma Subjetiva e
Percecdo de Utilidade face as compras online através de
smartphones.

Ha uma relacdo positiva entre a Imagem e a Percegao
de Utilidade face as compras online através de smartphones.

Ha uma relacdo positiva entre a Relevancia No Local
de Trabalho e a Percecdo de Utilidade face as compras online
através de smartphones.

H4 uma relagdo positiva entre a Qualidade de Output e
Percecdo de Utilidade face as compras online através de
smartphones.

H4 uma relagdo positiva entre a Demonstrabilidade do Resultado
e a Percegdo de Utilidade face as compras online através de
smartphones.

Submodelo determinantes da Inten¢do de Comportamento
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Corroborada

Nao
Corroborada

Nao
Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Nao
Corroborada
Nao

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Nao
Corroborada
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Tabela 31 - Resumo das Hipé6teses Formuladas

H4é uma relagdo positiva entre a Percecdo de Facilidade de Uso e a

~ - R . . Nao
H13 Percecdo de Utilidade face as compras online através de
Corroborada
smartphones.
Ha uma relagdo positiva entre a Percecao de Utilidade e a
H14 Inten¢do de Comportamento face as compras online através de ~ Corroborada
smartphones.
H15 Ha uma relagdo positiva entre a Norma Subjetiva e a Intencao de Nao
Comportamento face as compras online através de smartphones. Corroborada
Ha uma relagdo positiva entre a Percecio de Facilidade de Uso e a Nio
HI16 Intenc¢do de Comportamento face as compras online através de
Corroborada
smartphones.
H4 uma relagdo positiva entre os Beneficios de Mudancga e a N0
H17 Intencdo de Comportamento face as compras online através de
Corroborada
smartphones.
H18 Ha uma relagdo positiva entre a Percecao de Risco e a Intencdo de Corroborada

Comportamento face as compras online através de smartphones.

Ha uma relagdo negativa entre a Satisfacdo com Sistemas Actuais

~ R . < Nao
H19 e aIntencdo de Comportamento face as compras online através de
Corroborada
smartphones.
Submodelo determinantes do Comportamento
Haé uma relagdo positiva entre a Inten¢ao de Comportamento e o
H20 §a0 p ¢ p Corroborada

Comportamento face as compras online através de smartphones.

5.8 Analise dos Submodelos

5.8.1 Submodelo da Facilidade de Uso Percecionado

Antes de iniciar a comparacao do submodelo respectivo a literatura do qual ele foi
retirado, deve-se mencionar que os submodelos da Imagem e da Relevancia No Local de
Trabalho ndo foram extensivamente apresentados na literatura original, ndo existindo forma

de comparacgdo entre os resultados actuais e os resultados originais.

O submodelo da Facilidade de Uso Percecionado foi retirado na integra do

modelo TAM3 (Venkatesh e Bala, 2008). No modelo de investigagdo apresentado foram
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corroboradas as hipotese H2 e HS, sendo que no modelo original apenas a hipétese H2 foi

corroborada, apresentando o mesmo sinal de coeficiente.

A diferenca estrutural entre o modelo original e o modelo proposto explica-se pela
mudanga de contexto de estudo e pela adaptacdo das métricas a outro objeto de estudo, que
necessita ainda de traducdo linguistica que promove a perda de foco das questdes associadas

a cada uma das variaveis.

5.8.2 Submodelo da Utilidade Percecionada

O submodelo da Utilidade Percecionada também foi retirado na integra do TAM3
(Venkatesh e Bala, 2008). No modelo de investigacdo apresentado foram corroboradas as
hipéteses Relevancia no Local de Trabalho (H10) e Qualidade de Output (H11). No modelo
de Venkatesh, as hipdteses corroboradas sao as hipéteses relacionadas com a Imagem (H9) e

com a Demonstrabilidade do Resultado (H12).

Mais uma vez, a alteracdo de contexto permite a divergéncia da andlise estatistica

feita entre modelos de origens comuns.

5.8.3 Submodelo da Intenciao de Comportamento

O submodelo da Inten¢cdo de Comportamento ¢ um submodelo construido de raiz
para incorporar variaveis do contexto de troca de plataformas com capacidades de execucao
da mesma tarefa. Posto isto, o modelo actual corroborou as hipéteses relacionadas com a
Utilidade Percecionada (H14) e com o Risco Percecionado (H18). Os autores do modelo que
inclui a Utilidade Percecionada (Venkatesh e Bala, 2008) mostram o mesmo efeito perante a
Intencdo de Comportamento, ja os autores do modelo da varidvel que contém o Risco

Percecionado (Fan et al., 2015) ndo corrobora esta hipétese.
O contexto de Fan et al. (2015) € o da troca de servicos de armazenamento de

informagdo digital no mundo empresarial. Nesse sentido, € plausivel encontrar diferencas

entre as conclusdes estatisticas.
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5.8.4 Submodelo do Comportamento

O submodelo do Comportamento € retirado do Technology Acceptance Model 3
(Venkatesh e Bala, 2008) onde os resultados do teste de hipdteses se apresentam iguais aos

do modelo actual, através de uma corroboracdo da H20 com um coeficiente positivo.

5.9 Conclusao

O quinto capitulo permitiu perceber que as métricas e as varidveis utilizadas
foram bem definidas, sendo resultado de uma exaustiva revisao de literatura. Paralelamente,
este capitulo permitiu também verificar o papel de cada varidvel dentro do modelo de
investigagdo proposto, juntamente com varidveis socio-demograficas e de posse de tipos de

dispositivos.

A nivel conclusivo, foi possivel perceber de acordo com o contexto dos dados
recolhidos, a Intencdo de Comportamento € construida através da Utilidade Percecionada e
do Risco Percecionado. O submodelo mostra ainda que a varidvel Utilidade Percecionada
tem maior importancia para o desenvolvimento de uma intencdo de comportamento do que o

risco percebido pelo utilizador de smartphones.
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6. Conclusoes

6.1 Implicacoes para o marketing

A finalizacdo desta investigac@o traz algumas novidades para o paradigma do e-
commerce, mais especificamente para o m-commerce. Os resultados mostram que a
frequéncia de compras em dispositivos como os smartphones (média de 1,50 compras/ano)
ou tablets (média de 1,51 compras/ano) sao menores do que quando comparadas a frequéncia
de compras através de um computador regular (média de 2,94 compras/ano), mostram
também que existe um valor threshold para o qual o nimero médio de vendas aumenta de
1,69 compras por ano para 3,27 compras por ano, situando-se na passagem das 12,9
polegadas para as 13 polegadas. Os tamanhos imediatamente seguintes ao intervalo 12 a 12,9
polegadas apresentam uma média de 3,4 compras por ano. Resumidamente, a média da
frequéncia de compras anual para tamanhos inferiores a 13 polegadas é 1,78 enquanto que a
média para computadores com tamanho superior a 12,9 polegadas € de 3,27, o que representa
que os consumidores que detém computadores cujo ecrd € maior ou igual a 13 polegadas
fazem 83,67% mais compras que os consumidores que dizem ter um computador com ecra
menor. Deve ser reforcada a ideia de que esta diferenca se compreende apenas ao nivel da
frequéncia de compras por ano, ndo havendo dados nesta investigacdo que permitam afirmar

0 que quer que seja relativamente ao volume de compras.

Havendo uma diferenca tao significativa nos hédbitos de compra provenientes do
tamanho do ecra do computador, ¢ um ponto que traz um novo paradigma de comunicagao
para o mundo do marketing. O fato de haver uma separacdo tdo percetivel ao nivel da
frequéncia de compras, traz para o mundo do marketing digital algumas ddvidas: porque é
que os consumidores com ecrds de computador mais pequenos consomem menos? E possivel
criar hdbitos de compra neste consumidores ou o esforco deve ser canalizado para

consumidores com maiores ecras?
Quanto a primeira ddvida, € necessario perceber o que existe de errado na relacdo

entre publicidade e/ou lojas online e o consumidor por forma a aumentar a frequéncia de

compra. Quanto a segunda ddvida, tem que existir uma reformulacdo quanto a segmentagao
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da publicidade online. Que poderd passar por uma concentracdo de publicidade junto dos
consumidores que mostram comprar mais e/ou melhorar o transporte de publicidade online

para dispositivos onde haja menos conversdes de compras.

Além desta mudanga de paradigma, o submodelo de Intencdo de Compra mostra
que os determinantes desta varidvel para compras online através de smartphones sdo a
Utilidade Percecionada e o Risco Percecionado. Isto significa que a baixa frequéncia de
compras em smartphones se deve a falta de utilidade percecionada e a associacdo de um

risco percecionado elevado.

O submodelo da Utilidade Percecionada mostra que existem trés determinantes
para esta varidvel, sendo elas a Relevancia no Trabalho (coeficiente de 0,327), a Qualidade
de Output (coeficiente de 0,264) e a Norma Subjetiva (coeficiente de 0,188). Por sua vez, o
submodelo da Relevancia no Local de Trabalho mostra uma dependéncia da Qualidade de
Output (cujo coeficiente € de 0,138). Analisando estas sinergias entre submodelos diferentes,
e olhando para a tabela 21, vemos que Relevancia no Local de Trabalho é um fator muito
importante para compra online através de smartphones mas que a média das respostas dos
inquiridos mostra ndo ter empregos cujo contexto necessite ou seja motivador para efectuar
compras através de um smartphone. A Qualidade de Output mostra-se importante pelo fato
de os inquiridos concordarem que o output do processo de compra é o expectdvel, mas a
Norma Subjetiva mostra valores de discordancia. A Norma Subjetiva apresenta-se aqui de
forma interessante, por ser uma varidvel social em que os inquiridos respondem com uma
discordancia da pressdo social das pessoas importantes para si mesmos, afirmando que estes
ndo empurram os inquiridos para fazer compras. Contudo, o submodelo da Utilidade
Percecionada mostra que existe uma correlacdo positiva entre a Norma Subjetiva e a
Utilidade Percecionada. Aquilo que podemos retirar daqui € o fato de que os inquiridos nao
querem confirmar a existéncia de uma pressao social de pessoas que sdo importantes para si
mesmos, contudo, o modelo mostra essa pressdo como determinante da Utilidade

Percecionada.

A varidvel Risco Percecionado mostra que existe uma percecdo de que

dispositivos diferentes de um computador sdo menos seguros do que este, podendo levar a
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perda de dados de identidade, dados bancérios, etc. Dentro das implicacdes do marketing, é

necessario compreender o porqué desta perce¢ao.

De forma conclusiva, as ilagdes que sdo retiradas desta investigacdo para o

marketing sdo dois pontos estruturais:

 Diferenciar o mercado da publicidade, no minimo, em dois tipos de segmentos:
o do computador abaixo das 12.9 polegadas, e o do computador acima das 13 polegadas.
Os hdabitos de consumo sdo estruturalmente diferentes, devendo haver lugar a uma
optimizacdo da publicidade e mesmo das features das lojas online para estes dois
segmentos;

o Compreender o risco percecionado para com os smartphones € promover o m-
commerce como futura plataforma de vendas. Actualmente passamos cada vez mais tempo
com 0s nossos smartphones e longe dos nossos computadores, € necessario criar um habito
de m-commerce, para que se assista a uma migracao de plataformas, passando o consumo a

ser feito maioritariamente em smartphones do que em computadores.

6.2 Limitacoes e investigacoes futuras

A principal limitacdo deste estudo deve-se a falta de tempo e a falta de recursos
financeiros que, consequentemente, nos impediu de obter uma equipa humana para recolha
de dados. Esta limitacdo levou-nos a optar pelo questionério online como método de recolha.
Contudo, este método € de certa forma falacioso. Como foi falado anteriormente, existem
algumas formas de melhorar a amostra, retirando respostas incompletas € nido respostas,
contudo, € impossivel confirmar se uma resposta corresponde a realidade de uma pessoa, ou
se numa resposta o inquirido tem ddvidas, ou se o inquirido tem alguma caracteristica
especial que o faca ter um perfil de resposta especialmente diferente dos restantes (Marconi e
Lakatos, 2003). Claramente, o melhor método para a execugdo da recolha de dados seria a
entrevista pessoal, aliada a focus group por forma a retirar informacdes das relacdes dos
inquiridos com as perguntas € ndo s6 com as respostas que estes ddo. Existe um aspecto
psicoldgico e percecional que estd a ser descurado enquanto o método de recolha for um

sistema automatizado.
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Outra limitagdo existente € a homogeneidade da amostra. O fato da partilha do
questiondrio ter sido partilhado em redes sociais, que por sua vez € populado por utilizadores
com caracteristicas proximas de quem o partilhou, efectivou-se num agrupamento de 150
jovens e de 174 pessoas com ensino superior. O estudo deveria ser alargado um conjunto
maior de pessoas, para permitir a recolha de perfis diferentes, com habitos de compra

diferentes, com paradigmas diferentes.

Quanto a investigacdes futuras, como ja foi dito na sec¢do anterior, é relevante
compreender o porqué do smartphone ter um risco associado aquando do uso deste tipo de
dispositivos para compra online. E ainda mais relevante verificar se esta percecio de risco
estd relacionada com alguma caracteristica do dispositivo. E também relevante compreender
a baixa utilidade percecionada associada ao smartphone, que promove a baixa frequéncia de

compras online.

Neste sentido, fard todo o sentido, partindo desta dissertacdo, compreender a
origem da baixa utilidade percecionada dos smartphones juntamente com o seu elevado risco
percecionado. Consequentemente, estudos do género poderdo servir o mercado da tecnologia
com dispositivos cujas caracteristicas otimizam a intencdo de compra online, criando uma
convergéncia nos habitos de compra por forma a minimizar e valorizar os esforgos de
publicidade e investimento em criacdo de plataformas compativeis para todo o tipo de

dispositivos.

6.3 Conclusao

A recolha dos dados e a sua consequente andlise conduzem-nos a conclusao de
que a Conversdao de Pesquisa Em Compra Online Através de Smartphone do consumidor
portugués € baixa, tendo em conta a baixa utilidade percecionada para com este dispositivo e

o alto risco associado a ele.
O modelo de investigacdo proposto mostra-nos que existe uma baixa frequéncia

de compras online para dispositivos como smartphones e tablets, mostrando ligeiramente a

mesma frequéncia sendo que os fablets ainda mostram ter uma frequéncia de compra maior.
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z

Esta baixa frequéncia de compras € explicada de acordo com o submodelo de Intencdo
Comportamental que mostra ter apenas dois determinantes, sendo eles a Utilidade
Percecionada e o Risco Percecionado. A Utilidade Percecionada, por sua vez, € construida
através de tré€s determinantes, sendo eles a Norma Subjetiva, a Relevancia no Local de

Trabalho e a Qualidade do Output.

Foi ainda possivel confirmar que os inquiridos mais jovens obtém maior diversao
do uso de smartphone do que os adultos, ou de que o sexo masculino apresenta ter maior
propensdo que as pressdes sociais da Norma Subjetiva resultem em compra e que mostram
ter maior Controlo Externo Percecionado aquando das compras online. Ainda foi possivel
verificar que o divertimento percecionado € maior em pessoas com ensino bdsico e
secundério quando comparadas com pessoas com cursos superiores e que a facilidade de uso
percecionado € maior em pessoas cujo rendimento familiar mensal se enquadra numa classe

alta, podendo dever-se esta caracteristica a acumulacao de outros dispositivos electronicos.

Aquilo a que esta investigacdo se propOs foi a perceber os determinantes da
atitude perante as compras online através de smartphones e compreender o porqué do ndao
uso generalizado destes dispositivos para efectuar compras através da internet. Apesar de
conseguirmos concluir que os determinantes deste ndo uso generalizado s3o a utilidade
percecionada e o risco percecionado, ndo € percetivel, apenas com esta investigacio,

perceber a génese da falta da percecdo percecionada e o porqué do alto risco percecionado.

O segundo ponto a que esta investigacdo se propOs foi o de contribuir com
literatura para o campo de investigacdo sugerido, o m-commerce. Partindo sempre do
pressuposto da falta de literatura relativa a esta tecnologia e sendo sempre necessario adaptar
varidveis e modelos de literatura generalista, esta investigacdo apresenta-se como uma
primeira abordagem de marketing a segmentacdo por dispositivos ou caracteristicas de

dispositivos.
Concluindo e dando abordagem pessoal ao tema, devo dizer que sinto que o

mundo actual se rege por uma unidimensionalidade de publicidade e dispositivos. O nivel de

personalizacdo de conteido dependendo do tipo de dispositivo é minimo, existindo apenas
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ferramentas que permitem que a internet responsiva seja uma realidade. A criacdo de
condig¢des graficas para que um consumidor se sinta bem a olhar para um website aquando da
sua navegacdo nio é o suficiente para que este englobar dispositivos no seu dia a dia. E
necessario compreender outros fatores que ndo sao visiveis.

2.

E um fato que existem padrdes de navegagdo de internet. E um determinante desta
diferenca é o contexto em que € recriada a nossa experiéncia de internet. Todos nds ja
experiencidmos a internet de uma forma ou de outra. Contudo, fazemo-nos acompanhar de
dispositivos que recriam essa experiéncia de forma diferente, que nos limitam de forma
diferente e com o qual interagimos de forma diferente. Tudo devido a diferenca de contexto,
que dita a qual relagdo que temos com determinado aspecto do mundo. E o contexto em que

esta dissertac@o se baseou foi o contexto fisico, o contexto criado por um dispositivo que esté

na palma das nossas maos, algo palpavel e perfeitamente mensuravel.

A globalizacdo e a cada vez maior acessibilidade do preco de smartphones esta a
fazer deste tipo de dispositivos a porta para a internet de milhares de milhdes de pessoas. E
necessario compreender profundamente os aspectos psicoldgicos do uso deste tipo de
dispositivos para permitir que a economia se desenvolva com base no comércio mével. E €
neste sentido que o segundo objectivo desta dissertagdo € atingido. Esta dissertacdo € uma
primeira abordagem a tentativa de compreensido do comportamento do consumidor em dreas

nunca antes exploradas, ndo sendo representativa de um pilar para a investigacdo desta drea

especifica mas sim representativa do lancamento da primeira pedra.
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Anexo I - Modelo de Investigacao de Venkatesh e Bala (2008).
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Anexo II - Questionario, Variaveis e Métricas

Métrica para a elaboracdo do questiondrio de investigacao

Utilidade
Percecionada

Facilidade de
Uso
Percecionada

1.Using  the  system
improves my
performance in my job.

2. Using the system in my

job increases my
productivity.
3. Using the system

enhances my
effectiveness in my job.
4.1 find the system to be
useful in my job.

1. My interaction with
the system is clear and
understandable.

2. Interacting with the
system does not require a
lot of my mental effort.
3.1 find the system to be
easy to use.

4.1 find it easy to get the
system to do what I want
it to do.

UPI - 1.1 Fazer compras
no smartphone aumenta a
minha performance.

UP2 - 1.2 Fazer compras
no smartphone aumenta a
minha produtividade.
UP3 - 1.3 Fazer compras
no smartphone mostra a
minha eficiéncia.

UP4 - 14 Eu vejo as
compras no smartphone
como sendo uteis no meu
dia a dia.

FUPI - 2.1 A minha
interagdo com as lojas
online ¢é clara e
compreensivel.

FUP2 - 2.2 Interagir com
as lojas online ndo requer
muito esforco mental da
minha parte.

FUP3 - 2.3 Eu acho que
as lojas online sdo faceis
de utilizar.

FUP4 - 2.4 Eu acho f4cil
fazer com que o sistema
faca aquilo que eu quero
que ele faca.
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Norma Subjetiva

Imagem

Relevancia no
Trabalho

1. People who influence
my behavior think that 1
should use the system.

2. People who are
important to me think
that I should use the
system.

1. People in my
organization who use the
system have more
prestige than those who
do not.

2.  People in my
organization who use the
system have a high
profile.

3. Having the system is a
status symbol in my
organization.

1. In my job, usage of the
system is important.

2. In my job, usage of the
system is relevant.

3. The use of the system
Is pertinent to my various
job-related tasks.

NS1 - 3.1 Pessoas que
influenciam o  meu
comportamento  acham
que devia fazer compras
online.

NS2 - 3.2 Pessoas que
sd0 importantes para
mim acham que eu devia
fazer compras online.
NS3 - 33 Eu tenho
tendéncia a seguir
recomendacdes dos meus
amigos que acham que
devia fazer compras
online.

IT - 4.1 Pessoas no meu
circulo de amigos que
fazem compras online
tém mais prestigio que as
que ndo fazem.

12 - 4.2 Pessoas no meu
circulo de amigos que
fazem compras online
t€ém maior importancia.
I3 - 43 Fazer compras
online € um simbolo de
estatuto no meu circulo
de amigos.

RT1 - 5.1 No meu
trabalho, fazer compras
online através de um
smartphone € importante.
RT2 - 52 No meu
trabalho, fazer compras
através de um
smartphone € relevante.
RT3 - 5.3 Fazer compras
online € pertinente para
varias tarefas
relacionadas com o meu
trabalho.
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Qualidade do
Output

Demonstrabilida
de do Resultado

1. The quality of the
output 1 get from the
system is high.

2. I have no problem with
the quality of the system’s
output.

3. I rate the results from
the  system to  be
excellent.

1. I have no difficulty
telling others about the
results of using the
system.

2. I believe 1 could
communicate to others
the  consequences  of
using the system.

3. The results of using
the system are apparent
to me.

4. I would have difficulty
explaining why using the
system may or may not
be beneficial.

QO1 - 6.1 O resultado
que eu tenho com a
compra online é bom.
Q02 - 6.2 Nao tenho
problemas com 0s
resultados das compras
online.

QO3 - 6.3 Eu avalio os
resultados das compras
online como  sendo
excelentes.

DR1 - 7.1 Eu ndo tenho
dificuldades em falar dos
resultados das compras
online a outras pessoas.
DR2 - 7.2 Eu acho que
conseguiria comunicar a
outras pessoas 0s
resultados das compras
online.

DR3 - 7.3 Os resultados
da compra online sdo
evidentes para mim.

DR4 - 74 Eu nio teria
dificuldade em explicar
porque ¢ que fazer
compras online poderia
ou nao ser benéfico.
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Eficacia no Uso
de
Computadores

Controlo Externo
Percecionado

I could complete the job
using a software
package...

1. ...if there was no one
around to tell me what to
do as I go.

2. ... if I had just the
built-in help facility for
assistance.

3. ... if someone showed
me how to do it first.

4. ... if I had used
similar packages before
this one to do the same
job.

1. I have control over
using the system.

2. I have the resources
necessary to use the
system.

3. Given the resources,
opportunities and
knowledge it takes to use
the system, it would be
easy or me to use the
system.

4. The system is not
compatible with other
systems I use.

EUCI - 8.1 Eu
conseguiria fazer
compras usando um

smartphone mesmo se
nao houvesse ninguém a
minha volta para me
dizer como fazer.

EUC2 - 82 Eu
conseguiria fazer
compras online usando
um smartphone se tivesse
um assistente inteligente
embutido que me
ajudasse a completar a
compra.

EUC3 - Eu
conseguiria fazer
compras online usando
um  smartphone se
alguém me mostrasse
como se faz primeiro.
EUC4 - 84 Eu
conseguiria fazer
compras online usando
um smartphone se tivesse
usado algo parecido no
passado.

8.3

CEPI - 9.1 Eu sinto que
controlo a  situacdo
quando faco compras
online.

CEP2 - 9.2 Eu tenho os
recursos necessarios para
fazer compras online.
CEP3 - 9.3 Dados os
recursos, oportunidades e
conhecimento necessario
para usar as plataformas,

eu acho facil fazer
compras online.
CEP4 - 94 As lojas

online sdo compativeis
com o meu smartphone.
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Ansiedade no
Uso de
Computadores

Computer
Playfulness

Divertimento
Percecionado

1.  Computers do not
scare me at all.

2. Working with a
computer — makes  me
nervous.

3. Computers make me
feel uncomfortable.

4. Computers make me
feel uneasy.

The following questions
ask you how you would
characterize yourself
when you use computers:
1. ... spontaneous.

2. ... creative.
3. ... playful.
4. ...unoriginal.

1. I find using the system
to be enjoyable.

2. The actual process of
using the system s
pleasant.

3. I have fun using the
system.

AUC1 - 10.1 Usar o
smartphone para fazer
compras ndo me assusta
de todo.

AUC2 - 102 Usar o
smartphone para fazer
compras deixa-me
tranquilo.

AUC3 - 103 Usar o
smartphone para fazer
compras deixa-me
confortdvel.

AUC4 - 104 Usar o

smartphone para fazer
compras online deixa-me
a vontade.

CP1 - 11.1 Quando uso o

meu  smartphone, eu
sinto-me uma pessoa
espontanea.

CP2 - 11.2 Quando uso
meu smartphone, sinto-
me uma pessoa criativa.

CP3 - 11.3 Quando uso o
meu smartphone, sinto-
me uma pessoa divertida.
CP4 - 11.4 Quando uso o
meu smartphone, sinto-
me uma pessoa original.

DP1 - 12.1 Acho que
fazer compras online ¢é
agradavel.

DP2 - 12.2 O processo de
compra online actual é
satisfatério.

DP3 - 12.3 Eu divirto-me
a fazer compras online.
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Satisfacdo com
Sistemas Atuais

Beneficios de
Mudanca

Risco
Percecionado

1. Does your existing
computing system serve
the needs of the
company?

2. Are you satisfied with
the pricelperformance of
your system?

1. Adopting cloud-based
ERP can be no longer
constrained by
proprietary systems.

2. Adopting cloud-based
ERP can have more
choice for hardware and
software.

3. Adopting cloud-based
ERP can have better

utilization of IT
resources.

4. Adopting cloud-based
ERP can promote
flexibility and
integration.

1. If our organization
used cloud-based ERP

within the next 12
months, we would be
concerned that we

wouldn’t get our money’s
worth.

2. If our organization
was to use cloud-based
ERP within the next 12
months, we would
become concerned that it
will not

SSA1 - 13.1 O modelo
actual de compra online
através de um
computador serve  as
minhas necessidades.
SSA2 - 13.2 Encontro-
me satisfeito com o
resultado de fazer
compras online através
de um computador.

SSA3 - 133 E muito
comodo fazer compras
online através de um
computador.

BM1 - 14.1 As versoes
mobile da lojas sdo mais
claras que as versdes
desktop.

BM2 - 14.2 As versdes
mobile das lojas té€m
precos mais apelativos
que as versoes desktop.
BM3 - 14.3 As versoes
mobile das lojas s3o mais
seguras que as versdes
desktop.

BM4 - 144 As versoes
mobile das lojas sdo mais
faceis de utilizar que as
versoes desktop.

RP1 - 15.1 Considero
seguro fazer compras
online através do meu
smartphone.

RP2 - 152 O risco de
perder dados meus para
uma terceira entidade
nao autorizada S
compardvel ao uso do
computador.

RP3 - 153 Considero
que fazer compras online
através do meu
smartphone traz pouco
risco a minha
privacidade e seguranca.
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Intenc¢do de
Comportamento

Comportamento
Métrica
Adaptada

1. I will use mobile
advertising to consume
whenever I have a
chance.

2. I intend to use mobile
advertising for shopping
after I receive it.

3. I expect to use mobile
advertising to purchase
after receiving it.

1. I will use mobile
advertising to consume
whenever I have a
chance.

2. I intend to use mobile
advertising for shopping
after I receive it.

3. I expect to use mobile
advertising to purchase
after receiving it.

IC1 - 16.1 Penso em
fazer compras online
através do meu

smartphone assim que
tiver oportunidade.

IC2 - 16.2 Tenciono fazer
compras online através
do meu smartphone no
futuro.

IC3 - 16.3 Espero vir a

fazer compras online
através do meu
smartphone para adquirir
bens/servigos.

CMl - 171 Ja fiz
compras  pelo  meu
smartphone que foram
influenciadas pela

pesquisa de informacgdo
através do smartphone.

CM2 - 17.2 Costumo
iniciar pesquisas no meu
smartphone para adquirir

bens/servigos.

CM3 - 17.3 Ja iniciei
pesquisas no meu
smartphone  que  me

levaram a fazer compras.
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Anexo III - Acompanhamento do Processo de Compra Online

Anexo 3.1.1 - Homepage em amazon.co.uk visualizada a partir de um computador.

amazon... (B

Shop by Hello, Jodo Try Wish
Department - Jodio's Amazon  Today's Deals  Gift Cards ~ Sell your products  Help Your Account -  Prime - %=/ Basket List -

FLASH o am:;;;oE:LTV
A .

Amazon uses cookies. What are cookies?

Get Yourself a Little Something  see More

Recommendations for You in Computers Ad feedback

amazon

“) Prime instant video

Unlimited Streaming
of Movies & TV
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1-16 of 344 results for "cards against humanity" Sortby Relevance
Show results for Related Searches: cards against humanity bigger black box, cards against humanity uk, cards against humanity us edition.
Toys & Games > Cards Against Humanity: UK edition Sponsored
Card Games by Cards Against Humanity
+ See more
£20.00 /Prime Frr ek ~ 2,935
+ See All 10 Departments Get it by Saturday, Aug 8
EEEE in Toys & Games
Eligible for FREE UK Deliver
Refine by 9 v
Manufacturer recommended age: 17 Years
Delivery Option (whats tnis?) and up CARDS vs. DICE - Strategically Lu..
Free UK Delivery by Amazon Toys & Games: See all 70 items £10.99 Prime
Brand ke vy ®
Cards Against Humanity UK Lasgusge UK Sprache Cards Against Humanity: First Expansion
University Games Cards by Cards Against Humanity
Vampire Squid Cards ﬁgmﬁ‘_‘y £8.00 /Prime Fodrdedeyls v 244
ul i
Caseling F— Get it by Saturday, Aug 8 Eligible for FREE UK Delivery
Cards
RoyaltyLane Product Features
oyaltyLane .. on premium playing cards (100%
Mayfair compatible with Cards Against Humanity Bucket of Doom: Death Dodging Pa...
North Star Games UK Langae Relao Unkdo Wioma Toys & Games: See all 70 items £14.90 Prime
Patch Products Inc. i
Fede eyl (19)
Khanka
Smatree Cards Against Humanity: Second Expansion
by Cards Against Humanity sussed?
Toys & Games by Age P
‘:‘ A v A £8.00 /Prime Frdrdrd v - 180
02 years q 6%
Get it by Saturday, Aug 8 Eligible for FREE UK Delivery E
3104 years Yo

Product Features
on premium playing cards (100%

Qtn 11 veare
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1-16 of 340 results for "Cards against humanity”

Toys & Games >
Card Games
+See more

+See All 9 Departments.

Delivery Option owiats i)
Free UK Delivery by Amazon

Brand

UK Langunge UK Sprache
Cards Against Humanity —

University Games

Against
Vampire Squid Cards Humanity
Caseling - -
Cards

RoyaltyLane

Mayfair

North Star Games ) o

Patch Products Inc.

Khanka
Smatree Cards
Against
Toys & Games by Age Humanity
1102 years —
3to4years

910 11 years
1210 16 years

Feature Keywords
Ghildren
Poker
Magic
Gift Set

Avg. Customer Review
Frdedrie vy & Up

Fefedr e e & Up
Hohe raup
® T&Up

International Shipping (inars vs7)
AmazonGlobal Eligible

amazonpPrime

Unlimited
One-Day

Nalivian

Humanity

Cards against humanity

Today's Deals

Seasonal Discounts & Overstock
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Subscribe & Save  Vouchers

Cards Against Humanity: UK edition
by Cards Against Humanity

£20.00 Prime
Get it by Monday, Aug 10

Cards Against Humanity: First Expansion
by Cards Against Humanity

£8.00 «Prime
Get it by Monday, Aug 10

Cards Against Humanity: Second Expansion
by Cards Against Hurmarity

£8.00 «Prime
Get it by Monday, Aug 10

Cards Against Humanity: Third Expansion
by Cards Against Humanity

£8.00 «Prime
Get it by Monday, Aug 10

Cards Against Humanity: Sixth Expansion
by Cards Against Humanity

£8.00 «Prime
Get it by Monday, Aug 10

Cards Against Humanity: Fourth Expansion
by Cards Against Humanity

£8.00 «/Prime
Get it by Monday, Aug 10

e Instant Vide:

Amazon Family

o
f Mov

Try Wish
Prime ~ Basket  List ~

Amazon Prime.

sortby(Relevance )

Related Searches: cards against humanity bigger black box, cards against humanity uk, cards against humanity us edition.

2939
SR i Toys & Games
Eligible for FREE UK Delivery

Manufacturer recommended age: 17 Years
and up

Toys & Games: See all 68 items

RRAAAr ~ 204
bl for FREE UK Delivery
Product Features

on premium playing cards (100%
compatble with Cards Against Humaty

Toys & Games: See all 68 items

AR AA A 180
Elgble for FREE UK Dalivery
Product Features

on premium playing cards (100%
compatble with Cards Against Humanity

Toys & Games: See al 68 items.

FeA st~ 104
Eigibl for FREE UK Deliery
Product Features

on premium playing cards (100%
compatble with Cards Against Humaniy

Toys & Games: See all 68 items

Fededededk ~ 16
Eigibl for FREE UK Delivery
Product Features

on premium playing cards (100%
compatile with Cards Against Humrty

Toys & Games: See all 68 items

¥ v 83

Eligible for FREE UK Delivery.

Product Features
on premium playing cards (100%
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Filter »

Top 345 Results

UK Langeage UK Spracke

[
Against
Humanity

UK Langee Relno Usido Mo

Cards Against Humanity: UK
edition

by Cards Against Humanity
£20.00 «/Prime

Get it by Saturday, Aug 8

Eligible for FREE UK Delivery

TR T (2.939)

Manufacturer recommended age: 17
Years and up

Cards Against Humanity: First
Expansion

by Cards Against Humanity

£8.00 /Prime

Get it by Saturday, Aug 8

Eligible for FREE UK Delivery

WA ATy (244)

n Toys & Games
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Prime | ant Vide
ama;on A A cards against humanity % Start your free month

Shop by Hello, Jodo Try
Department - Jodo's Amazon Today's Deals  Gift Cards  Sell your products  Help Your Account ~  Prime

Toys BestSellers AgeRanges- GiftGuide- Hobby Store -  Die Cast & Model Vehicles - Electronic Toys - Fancy Dress - Jigsaws & Puzzles - Sports & Outdoor Toys - Deals

« Back to search results for "cards against humanity"

Cards Against Humanity: UK edition share ) ] W @
by Cards Against Humanity
Yyt ~ 2,935 customer reviews | 41 answered questions

Eal:EEEE K in Toys & Games Quantity: 1 4

e v

1 P

Add to Basket

Price: £20.00 & FREE Delivery in the UK. Details

In stock.

Sold by Cards Against Humanity, LLC. and Fulfilled by Amazon. Giftwrap available. Turn on 1-Click ordering

mm ¢

Want it delivered to Portugal ~ by Monday, 10 Aug.? Order within 36 mins and choose One- Add to Wish List s

ards Agail it
Cocsts Aginet Humenity Day Delivery at checkout. Details

550 cards (460 White cards and 90 Black cards)

Professionally printed on premium playing cards Have one to sell? S
Includes game rules and alternate rules, shrink-wrapped in a custom box —
Adapted from the American edition to suit your outmoded culture

0% of proceeds will go to Children in Need

Click to open expanded view » See more product details

Shopping for Games?

You can see our full range in the Games Store including board games, classic
family fun, educational games and more. Or why not visit our Toys Store to
explore everything we have to offer.

Frequently Bought Together

Duina Eas All Theaa: £3& AN

iPad = 00:07
Prime Instant Video >Strtyour30-day s visl
AMAZONwouc - Cards against humariy B e ming o ’
Shop by Hello. Sgn in oy wish
Department - Your Amazon.couk  Todays Deals  Gift Cards Your Account ~  Prime -/ Basket  List~
Toys BestSelers AgeRanges- GiftGuide- HobbySlore~  Die Cast& Model Vehicles - ElecronicToys  Fancy Dress - Jigsaws & Puzzles
Back to search resuts for st humanity
Cards Against Humanity: UK edition Share

by Cards Against Humanity
~ 2939 customer reviews | 41 answered questions

il o

#1 Best Seller Toys & Games Quantity: 1
- Price: £20.00 & FREE Delivery in the UK. Details Add to Basket
In stock
] Sold by Cards Against Humanity, LLC. and Fulfled by Amazon. Gitwrap Tumon -Gk rserng
- available.

Add to Wish List

Want it delivered to Portugal ~ by Wednesday, 12 Aug.? Order within
34 rs 52 mins and choose Expedited Delivery at checkout. Details

= 550 cards (460 White cards and 90 Black cards)

Have onetosell? | Sellon Amazon
« Professionally printed on premium playing cards
« Includes game rules and altemate rules, shrink-wrapped in a custom
box
« Adapted from the American edition to suit your outmoded culture
« 0% of proceeds will go to Children in Need
> See more product deails
Shopping for Games?
You can see our full range in the Games Store including
board games, classic family fun, educational games and
more. Or why not visit our Toys Store to explore
everything we have 10 offer.
Frequently Bought Together
e e Price For All Three: £36.00
Add al hreo o Basket
Show availability and delivery details
This item: Cards Against Humanity: UK edition £20.00
Cards Against Humanity: First Expansion £8.00
Cards Against Humanity: Second Expansion £8.00
Customers Who Bought This Item Also Bought Page 10120
UK Langunge UK Sprace
Cards Card
Against Against
Humanity Humanity.
< >
Cards Against Humanity Cards Against Humanity Cards Against Humanity: Gards Against Humanity:
Fourth Expansion Sixth Expansion
* wkk 8 *
£8.00 vPrime £8.00 Prime £8.00 vPrime
Sponsored Products Related To This Item (Whats this?) Page10f3

sussed? I e | sussedo R
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Cards Against Humanity ARARE 2,935

Cards Against Humanity: UK edition

Price: £20.00
FREE Delivery in the UK.

In stock.
Sold by Cards Against Humanity, LLC. and
Fulfilled by Amazon. Gift-wrap available.

Want it tomorrow, 8 Aug.? Order it within 5 hrs 22
mins and choose One-Day Delivery at checkout.

Uudlllily. T b 4
‘ Add to Basket
Add to Wish List >
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Prime Instant Vi
amazon.. ® i sandee  mpigly )

Shop by Hello, Joso Ty A\, Wish
Department ~ Jo#io's Amazon Today's Deals Gift Cards Sell Help Your Account ~  Prime ~ =/ Basket List ~
Amazon.couk TodaysDeals ~Warehouse Deals ~ Seasonal Discounts & Overstock ~ Subscribe & Save ~ Vouchers ~ Amazon Family ~ Amazon Prime ~ Amazon Student ~ Amazon Instant Video  Mobile Apps

/' Your order qualifies for FREE Super Saver
Delivery in the UK. Restrictions apply

Shopping Basket

Price Quantity Select this option at checkout.
Cards Against Humanity: UK edition by Cards Against Humanity £20.00 U O
In stock Subtotal (1 item): £20.00
Eligible for FREE UK Delivery This order contains a gift
“This will be a gift Leam more
Delete | Save for later | Proceed to Checkout
Subtotal (1 item): £20.00 il

Sign in to turn on 1-Click ordering.
The price and availability of items at Amazon.co.uk are subject to change. The shopping basket is a temporary place to store a list of your items and reflects each item's

most recent price.
Estimate VAT, Postage and Packaging Vv

Do you have a gift card or promotional code? We'll ask you to enter your claim code when it's time to pay.

Frequently Bought Together with Cards
Against Humanity: UK edition

Customers Who Bought Items in Your Basket Also Bought Page 10f 5

Cards Against Humanit
¥ v (244)
£8.00

Add to Basket

Noimage
available
Smatree® Large Hard

)
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Prime Instant Video »Start your 30-day
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Amazon.couk Today's Deals  Wiarehouse Deals  Seasonal Discounts & Overstock  Subscrie & Save  Vouchers  Amazon Famiy  Amazon Prime

+ 1item was added to your basket
Cards Against Humanity: UK edition

£2000 Order Sub-Total: £20.00 it your st | | Procesd tocheckout
Ohiswitbe agit —

1 tem in your Basket
Your order qualifes for FREE Shipping! Select this option at checkout. Deals

Frequently Bought Together with Cards Against Humanity: UK edition

Cards Against Humanity: First
Expan:
Hrir
£8.00

Ao Basan [ AddtoBask Ads o Baset AdtoBasat

Customers who bought Cards Against Humanity: UK edition also bought:

-

Smalree® Large Hard Case for C.  Caseling Large Hard Case for C.
A A

Cards Against Humanily: Fourth

Expansion

% £

£8.00 % £19.99
AR 1 New & 1 Used from £16.35 3New from £19.99

Add o Baskel A o Basket

Customers who shopped for Cards Against Humanity: UK edition also shopped for:

Crabs Adjust Humidiy - Vol One Bucket of Doom: Death Dodging Apples To Apples Party Box

ARAATY 3 me 1 28

£1823 £1699

4 New from £12.08 5 New & 1 Used from £4.50 10 New & 2 Used from £16.98
Add o Basket Add o Basket Add o Basket

Addio Basket |

Recommended for You Based on Cards Against Humanity: UK edition

7 st
s

(i ¢
=
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Basket Subtotal (1 item): £20.00

v/ FREE Delivery in the UK on orders with £10 of
Books or £20 of other eligible items.
Restrictions apply

\j This order contains a gift

Proceed to Checkout

Cards Against Humanity: UK
edition

£20.00

In stock

Eligible for FREE UK Delivery

1 s Delete Save for later

Customers Who Bought Items in Your Basket Also
Bought

UK Lasguuars UK Sproche

138


http://amazon.co.uk
http://amazon.co.uk

Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

Anexo 3.5.1 - Pagina de insercdo de morada em amazon.co.uk visualizada a partir de um

computador.

amazoncouk

ADDRESS

Select a delivery address

Or ch anA Pickup L

When finished, click the “"Continue" button.

House name/number and street, P.O. box, company name, c/o

Search by Postcode:
Address Line 2:

(optional) ) Search by Landmark:

Apartment, suite, unit, building, floor, etc.

Town/City: Search by Locker Name:

County: (_search

Postcode:

PS——

Full name:
Amazon Pickup Location to get started.
Learn more
. Search for:
Address Line 1:
(or company name) © Search by Address:

amazonpickup ‘Amazon Pickup Locations allow you to collect your parcels at a time and place that's convenient for you. Exclusively at Pass My Parcel locations you can take advantage of
= Evening Pickup and Express Pickup for £4.99 (available to Prime members at no additional cost). Search for an Amazon Pickup Location near you

Enter a new delivery address. Search for an Amazon Pickup Location near you

Click and collect to one of thousands of locations across mainland UK. Search for your nearest

All Amazon Pickup Locations

(example: Marylebone Road)

.91 WC2R OKJ

e.g.: Madame Tussauds

e.g.: Styx

United Kingdom B

Phone number: (Learn more)

Opti Delivery F (What's this?)
Address Type:
Select an Address Type

Security Access Code:

For apartments and flats

Is this address also your invoice address?

O Yes

7 No (If not we'll ask you for it in a moment.)

| Continue

Address Accuracy

Incorrectly entered addresses may delay your order, so please double-check for
errors. Do not enter specific dispatch instructions in any of the address fields.
How to enter a US address
How to enter a BFPO address

Redeeming a gift card? We'l ask for your claim code when it's time to pay.

Conditions of Use | Privacy Notice © 1996-2015, Amazon.com, Inc. and its affiliates

Anexo 3.5.2 - Pagina de insercao de morada em amazon.co.uk visualizada a partir de um
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@ Enter the delivery address

& C ) nitps//www.amazon.co.uk, * & o

amazoncouk’ W

Select a delivery address

Or choose an Amazon Pickup Location
Amazon Pickup Locations allow you to collct your parcels at a time and place that's convenient fo you. Exclusively at Pass My Parcel
uzson locations you can take advantage of Evening Pickup and Express Pickup for £6.99 (available to Prime members at no additional cost). Search

Enter a new delivery address. Search for an Amazon Pickup Location near you

When finished, click the "Continue" button.

Full name: Click and collect to one of thousands of locations across mainland UK. Search

for your nearest Amazon Pickup Location to get started.
Learn more

Search for:
Address Line 1: (a1 Amazon Pickup Locations [§8)

(o company name) © Search by Address:
House name/number and street, P.O. box, company name, cic (example: Marylebone Road)
© Search by Postcode:
Address Line 2 o 4 ©.9: WC2R OKJ
{optional) (© Search by Landmark:
§ .9t Madame Tussauds
Town/City: © Search by Locker Name:
eg:Stx
County: Search
Postcode:
Country
(United Kingdom v

Phone number: (Leam more)

Optional Delivery Preferences (What's this?)
Adress Type:
(Selootan Adaress e 7]

Security Access Code:

F iments and
Is this address also your invoice address?

s
© No (If not we'll ask you for it in a moment.)

Continue

Address Accuracy

Anexo 3.5.3 - P4gina de inser¢do de morada em amazon.co.uk visualizada a partir de um
smartphone
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amazon couk

Enter a delivery address

Full name

Address Line 1 (or company name)
Address Line 2 (optional)
Town/City

County

Postcode

Phone number

Portugal v
Optional Delivery Preferences A
Select an Address Type v

Security Access Code

/| Use same address for billing

Continue

Not Jodo ...? Sign Out

Conditions of Use & Sale  Privacy Notice  Cookies & Internet

Advertising

© 1996-2015, Amazon.com, Inc. or its affiliates

Anexo 3.6.1 - Pagina de método de envio em amazon.co.uk visualizada a partir de um
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amazoncouk ¥

DISPATCH

Choose your delivery options

Continue

Choose a delivery option:

Delivery 1 of 1

Dispatched by Amazon EU Sarl (Learn more)

Dispatching to: Jodo Gongalves, Praga da Republica, Coimbra, Coimbra, 3000-000
Portugal

Cards Against Humanity: UK edition - Cards Against Humanity, LLC.
£20.00 - Quantity: 1

Toy - New

Sold by: Cards Against Humanity, LLC.

Change quantities or delete

© Standard (4 to 6 business days)
Expedited Delivery : get it by Wednesday, Aug. 12

") One-Day Delivery : get it by Tuesday, Aug. 11

Redeeming a gift card? We'll ask for your claim code when it's time to pay.

Conditions of Use | Privacy Notice © 1996-2015, Amazon.com, Inc. and its affliates

Continue
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@ Preparing your order

& C [ https://www.amazon.co.uk v
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[E

amazoncouk w

Choose your delivery options

Continue

Delivery 1 of 1 Choose a delivery option:
Dispatched by Amazon EU Sarl (Learn more) © standard (4 to 6 business days)

Dispatching to: Jodo Goncalves, Praca da Reptiblica, Coimbra O Expedited Delivery : get it by Wednesday, Aug. 12

Coimbra, 3000-000 Portugal O One-Day Delivery : get it by Tuesday, Aug. 11

Cards Against Humanity: UK edition - Cards Against Humanity,
LLC.

£20.00 - Qua

Toy - New

Sold by: Cards Against Humanity, LLC.

Change quantities or delete

Continue

ift card? i r claim c er

Conditions of Use | Privacy Notice na; it

Anexo 3.6.3 - Pdgina de método de envio em amazon.co.uk visualizada a partir de um
smartphone.
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amazon

Choose your shipping options
Choose a delivery option:

Standard Shipping — get it Wednesday,
Sept. 2

(J

Two-Day Shipping — get it Friday, Aug.
28

Continue

Not Jodo ...?
Sign Out

Conditions of Use  Privacy Notice  Interest-Based Ads

M 100A.9N1E Amazan nam Inn arite affiliatas

142


http://amazon.co.uk
http://amazon.co.uk

Conversdo de Pesquisa Online em Compras Através de Smartphones

Anexo 3.7.1 - Pagina de método de pagamento em amazon.co.uk visualizada a partir de um

computador.

amazoncouk W

Select a payment method

Please enter your
payment information to
continue.

\1) Enter how you'd like to pay below, and we'll save it as an option.

Credit or Debit Cards

Amazon accepts all major credit and debit cards:

» Add a Card

Enter your credit card information:
Name on card Card number Expiration date

01 ~ || 2015 v Add your card

" i —
Gift Cards & Promotional Codes
amazon.couk
» Enter a gift card, gift voucher or promotional code
££F
S —

Need help? Check our help pages or contact us

Conditions of Use | Privacy Notice © 1996-2015, Amazon.com, Inc. and its affliates

You can review this order before it's final.

Continue

You can review this order before it's final.

Anexo 3.7.2 - Pagina de método de pagamento em amazon.co.uk visualizada a partir de um
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amazoncouk’ W

Select a payment method

‘/l Enter how you'd like to pay below, and we'll save it as an option.

Credit or Debit Cards

Amazon accepts all major credit and debit cards:

» Add a Card
Enter your credit card information:
Name on card

Card number Expiration date

01 ~ 2015 ~ Add your card

Gift Cards & Promotional Codes

» Enter a gift card, gift voucher or promotional code

—
amazoncouk
££F

Need help? Check our help pages or contact us

Conditions of Use | Privacy Notice © 1996-2015, Amazon.com, Inc. and its affiliates
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Continue

You can review this order before
it's final.

Continue

You can review this order before
it's final
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A Add a credit or debit card

Enter your credit card information

Use name on account

Name on card
Card number

Expiration date

01 v 2015 v

Add your card

Gift Cards & Promotional Codes

Enter Code Apply
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