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RESUMO

O avanco e a propagacéo das tecnologias mdveis tornaram o m-commerce uma das formas de
comércio eletrébnico que mais cresce no mundo, especialmente quando comparada ao e-
commerce tradicional. Nesse contexto, os aplicativos desenvolvidos para celulares e
smartphones popularizaram o comércio movel e sdo a forma de acesso predominante a esta
maneira de transacdo. Porem, o desenvolvimento de sites com design responsivo tem se
aprimorado e se demonstrado uma opcao atraente, tanto em questdo de desenvolvimento, para
as empresas, quanto pela busca e aquisicdo de bens e servigos, pelos consumidores.
Considerando a diversidade de plataformas e dispositivos disponiveis no comércio eletronico,
este trabalho explora diferentes fatores relacionados a experiéncia de uso do usuario como
consumidor e sua relacdo com a percepc¢édo de valor e intencdo de continuidade de uso com a
plataforma acessada, através do modelo de adogdo baseado em valor (VAM). O modelo
proposto foi testado atraves de um experimento de livre simulacdo, realizado com 361
participantes, os quais foram distribuidos de forma aleatoria em funcdo da plataforma digital
acessada: uma utilizando o e-commerce tradicional (via notebook/PC) e as outras duas
envolvendo o m-commerce (via site em modo responsivo ou pelo aplicativo). O modelo geral
(englobando as trés plataformas de acesso) e seus desdobramentos foram analisados através
da modelagem de equacg0es estruturais, baseada na técnica dos minimos quadrados parciais.
Os resultados indicaram que a intencdo de continuidade de uso da plataforma online €
fortemente influenciada pelo valor percebido pelos consumidores em todos os ambientes
pesquisados, sendo este direcionado especialmente pelos seus beneficios (Utilidade
Percebida, Satisfacdo Hedonica e Promocdes Percebidas), independentemente da plataforma
utilizada. Diferencas entre as trés plataformas foram identificadas quanto a significancia dos
preditores e varidveis de controle (experiéncia prévia com a plataforma, género e idade).
Complementarmente, por meio da andlise multigrupo (MGA), foram constatadas diferencas
entre as plataformas avaliadas, sugerindo que o0 usuario que acessa sites em modo responsivo
pelo seu dispositivo movel apresenta um comportamento muito proximo do e-commerce
tradicional, enfatizando a satisfacdo com a plataforma, enquanto que o usuario de aplicativos
moveis valoriza as promoc0des ofertadas pelos apps.

PALAVRAS-CHAVE: e-commerce, m-commerce, valor, continuidade de uso, dispositivos

moveis, sites, aplicativos mdveis, web design responsivo.



ABSTRACT

The advancement and spread of mobile technologies have made the m-commerce one of the
fastest growing forms of electronic commerce in the world, especially when compared to the
traditional e-commerce. In this context, applications developed for smartphones have
popularized mobile commerce and are the predominant form of access to this form of
transaction. However, the development of websites with responsive web design has been
improved and proved to be an attractive option, both in terms of development, for companies,
and in the search and acquisition of goods and services by online consumers. Considering the
diversity of platforms and devices available in e-commerce, on this study, we explore
different factors related to the user's experience as a consumer and its relationship with the
perception of value and intention to revisit the platform accessed through the value-based
adoption model (VAM). Our model was tested through a free simulation experiment, in which
the 361 participants were randomized on three access platforms, one using the traditional
electronic commerce (through notebooks or PCs) and two others involving the mobile
commerce (accessing the website in responsive mode or the app). The general model (which
includes the three access platforms) and its derivations were analyzed using the partial least
squares technique (PLS-SEM). Our results indicate that the intention to continue using the
online environment is strongly influenced by the consumers perceived value in all e-
commerce environments surveyed, which is driven especially by its benefits (Perceived
Usefulness, Hedonic Satisfaction and Perceived Promotions), regardless of the platform used.
Differences between the three platforms were identified regarding the significance of the
predictors and control variables (previous experiences with the platform, gender, and age).
Complementarily, we used the PLS multiple-group analysis (MGA) to identify the significant
differences between the online environments. The results show that users who access websites
in responsive mode to acquire services and products through their mobile devices present a
closer behavior to the traditional e-commerce, which emphasize the satisfaction with the
platform, while users of transaction-oriented mobile apps overvalue the promotions offered
by the applications.

Keywords: e-commerce, m-commerce, value, continuity of use, mobile devices, sites, mobile

applications, responsive web design.
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1 INTRODUCAO

O avanco tecnologico presente no final da década de 1990 e inicio dos anos 2000
possibilitou o desenvolvimento e a ampla propagacao de tecnologias de acesso a rede atraves
de conexdes sem fio (como as redes GSM, 3G, 4G e Wi-fi), fato que proporcionou o
surgimento e a consequente popularizacdo de dispositivos moveis como ferramenta de acesso
a Internet, como, por exemplo, notebooks, smartphones e tablets (TIWARI; BUSE, 2007;
HUANG et al., 2015; WANG et al., 2015). A transformacdo vinda deste avanco ndo impactou
apenas a velocidade de comunicacdo entre as pessoas, mas também permitiu tanto aos
consumidores quanto aos varejistas a possibilidade de realizar transacGes através de
dispositivos moveis, viabilizando a busca, aquisi¢do e o consumo de bens e servi¢os, dando
origem a um novo tipo de comércio eletrénico, denominado comércio mével, do inglés mobile
commerce ou simplesmente m-commerce (TIWARI; BUSE, 2007, WANG et al., 2015;
YADAV; SARMA; TARHINI, 2016).

Gracas a rapida evolucdo das tecnologias portateis, somada a popularizacdo dos
smartphones (mais versateis e com custo reduzido) e a conveniéncia de poder acessar a
Internet de praticamente qualquer lugar, a adesdo as tecnologias mdveis e seus recursos
tornou-se algo essencial para as pessoas em suas atividades diarias, dentre elas as transacGes
comerciais, 0 que levou o mercado associado ao comércio movel a um rapido e exponencial
crescimento (HUANG et al.,2015; EMARKETER, 2016). Em 2016, as compras realizadas
através de dispositivos moveis ja representavam mais de um terco das transacdes realizadas
no mercado eletrénico total (EMARKETER, 2016).

No Brasil, por exemplo, segundo estudos realizados pela PWC Brasil (2018), entre os
anos de 2013 e 2018, o percentual de consumidores que efetuaram compras online
mensalmente através de tablets cresceu de 20 para 30%, enquanto que as compras mensais
realizadas através de smartphones mais do que duplicaram no mesmo periodo, ampliando-se
de 15 para 41%. Tais pesquisas indicam que, nos proximos anos, o comércio movel devera
superar o e-commerce tradicional, acessado através de uma rede estacionaria (por meio de
computadores pessoais), que no mesmo intervalo de tempo da ascensdo do comércio mével,
apresentou uma reducdo significativa em seu uso no Brasil, decrescendo de 69 para 51% em
meia década (PWC BRASIL, 2018).

O engajamento do consumidor com o comércio modvel evidencia uma grande

oportunidade para as empresas que atuam no comércio eletronico. A identificagdo do grande
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potencial do comércio eletrbnico na entrega de produtos e servigos através de plataformas
personalizadas ao consumidor tornou o investimento em infraestrutura, tecnologias e servicos
voltados para 0 m-commerce como uma prioridade entre empresas de varejo online de todo o
mundo (YADAV et al., 2016).

Atualmente, o acesso as plataformas de vendas online se d& através de dois recursos
principais: as aplicagbes (também chamadas de aplicativos ou apps), que se tratam de
interfaces independentes desenvolvidas exclusivamente para serem acessadas por dispositivos
moveis; e os sites, acessados tanto pelos computadores tradicionais como pelos dispositivos
moveis via navegador (ou browser). Nesta Gltima alternativa, tem se destacado os sites com
web design responsivo, 0s quais se tratam de um recurso relativamente novo de programagéo
de sites, que se adaptam as dimensdes do dispositivo no qual se encontram, realocando suas
funcionalidades ao padréo da tela em que estdo (GLASSMAN; SHEN, 2014; HUANG et al.,
2015; ALMEIDA; MONTEIRO, 2017; MARCOTTE, 2017).

No Brasil, ao contrério do mercado ja estabelecido de apps para comércio movel, as
plataformas online ainda estdo em fase de implementacéo da responsividade em seus designs.
Todavia, esta implantacédo ja apresenta resultados em termos comerciais. Um estudo realizado
pela Opinion Box, em 2017, sugerido pela Paypal Brasil (2017), apontou que 24,2% das telas
do comércio eletrbnico brasileiro apresentavam adaptabilidade ao padrdo de tela onde se
encontravam. Mesmo presente em apenas um quarto dos sites pesquisados, dos consumidores
participantes do estudo que consumiram midias digitais (como jogos, musica e softwares),
40% realizavam transacfes apenas por aplicativos, 40% utilizavam tanto apps quanto sites
responsivos e 20% ja realizavam compras via dispositivo mével somente através dos sites
(PAYPAL BRASIL, 2017). A oportunidade de negdcios através da plataforma adaptada a um
dispositivo movel ja é tdo atraente (principalmente devido ao seu custo de manutencdo e
desenvolvimento serem menores quando comparadas ao desenvolvimento dos apps) que, em
um ano, 0 nimero de sites de comércio eletrdnico responsivos saltou para 76,4% da totalidade
de sites existentes no Brasil, mais do que dobrando a sua presenca na web (PAYPAL
BRASIL, 2018).

Ambas as plataformas viabilizam a comercializacdo via dispositivo mével. Todavia,
ha uma diferenga quanto a usabilidade do comércio movel em termos de recursos ofertados
nessas duas plataformas, tanto ao usuario quanto ao comerciante, em questfes associadas a
personalizagdo, funcionalidade, conveniéncia, investimento, desempenho, dentre outros
(GLASSMAN, SHEN, 2014; ZENG et al., 2014; HUANG et al., 2015; CHOPDAR et al.,
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2018). Portanto, assumindo que o desenvolvimento de apps e sites responsivos vém
apresentando um papel fundamental no crescimento do comércio eletrdnico, somado a nédo
identificacdo na literatura académica de Sistemas de Informacéo (SI) e, mais especificamente,
de comércio movel de estudos envolvendo estas diferentes plataformas, levanta-se a seguinte
questdo de pesquisa: ha diferencas significativas na intengdo de uso do comércio eletrdnico
pelo consumidor, tendo como foco a plataforma de acesso utilizada para efetuar transagoes
comerciais?

Assim, propde-se nesta pesquisa analisar comparativamente a percepcdo do
consumidor quanto ao uso do comércio eletrénico — em especial o comércio mével — sob a

perspectiva da plataforma de acesso.

1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo apresenta-se 0 objetivo geral do estudo, assim como 0s objetivos

especificos que ddo suporte ao mesmao.

1.1.1 Objetivo geral

Tem-se como objetivo geral desta dissertacdo comparar a percepcdo dos consumidores
quanto ao uso do comércio eletrdnico, sob a perspectiva da plataforma de transacdo utilizada

(estacionaria ou movel, via app ou site responsivo).

1.1.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, sdo definidos os seguintes:
o Identificar diferentes aspectos referentes a usabilidade das aplicacGes e dos sites
responsivos na percepgao do consumidor em ambientes de e-commerce;
e Propor um modelo de usabilidade de e-commerce a ser testado com consumidores nas
diferentes plataformas de transacdo; e
e Analisar os diferentes relacionamentos existentes entre a intencdo de continuidade de
uso do comeércio eletronico e seus antecedentes, considerando diferentes plataformas virtuais

de acesso (estacionaria, movel via aplicativo e movel via site responsivo).
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1.2 JUSTIFICATIVA

A realizacdo desta pesquisa se justifica pela perspectiva da atual relevancia do
comeércio eletrébnico — em especial o comércio movel, que se encontra em plena expansao no
Brasil e no mundo. Com o acelerado aumento da sua presenca, a modalidade mével tende a
superar as compras realizadas no e-commerce tradicional nos proximos anos, fato
notavelmente relacionado a crescente adesdo aos smartphones e seu Uso para 0 acesso a
Internet (PWC BRASIL, 2018; YADAV et al., 2016; WANG et al., 2015).

Internacionalmente, observam-se diferentes estudos referentes a importancia das
tecnologias mdveis e seu acesso a rede em paises com o0s mais variados indices de
desenvolvimento, o que atenta as empresas de comeércio online para a necessidade de
compreensdo e adaptacdo a este novo mercado, cada vez mais expressivo, tanto pelo acesso
via aplicativos quanto por sites (YADAYV et al., 2016; LIEBANA-CABANILLAS et al.,
2017; CHOPDAR et al., 2018; PWC BRASIL, 2018; ADOBE; 2018).

Segundo levantamentos da Adobe (2018), entre os anos de 2015 e 2017, verificou-se,
apenas na india, a adesdo de 211 milhdes de novos usuérios aos smartphones, com 58% dos
acessos de indianos a sites ocorrendo por celulares. Ainda abrangendo paises em
desenvolvimento, o estudo mostra que aqueles com uma infraestrutura de rede fixa limitada se
utilizam quase que apenas de redes moveis para acessarem a web — em paises como Uganda,
Gana e Kuwait, por exemplo, mais de 98% do total dos acessos a Internet se da através de
redes méveis (ADOBE, 2018).

No mesmo intervalo, constatou-se que nos Estados Unidos, a Unica fonte de
crescimento nas visitas a plataformas online se tratava dos celulares, apresentando um
crescimento de 89%, enquanto a presenca dos computadores pessoais em enderecos
eletronicos apresentou uma reducao de 17%. Os dados também revelam que o mercado movel
norte-americano, mais otimizado devido ao maior tempo de vivéncia desta inovagdo, ampliou
a taxa de conversao de visitas em negécios de 20 para 31%, enquanto a taxa de conversédo de
desktops se manteve em 40% (ADOBE, 2018).

No Brasil, 0 m-commerce amplia seu nimero de consumidores em grande velocidade,
fato explicado, em parte, pela crescente adesdo ao uso de celulares com acesso a rede. Em
pesquisa divulgada pelo IBGE (2018), 45,3% dos lares consultados no territorio do pais

possuiam desktops, enquanto a parcela de presenga de smartphones totalizava 93,2% do total.
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No que se refere ao acesso a Internet, 97% dos usuérios o fazem pelo celular, frente a 56,6%
realizados por computadores (IBGE, 2018).

Entre setembro de 2015 e setembro de 2018, houve uma expansdo de 41 para 80% no
numero de usuarios de dispositivos moveis que ja haviam experimentado realizar compras de
bens fisicos através de apps ou sites responsivos, quase dobrando a presenca desta forma de
negociagdo em ambito nacional (OPINION BOX, 2018). O smartphone tornou-se o principal
instrumento para 0 uso do comeércio eletronico do brasileiro, com um indice de 71% de
preferéncia pelo uso do dispositivo para compras frente aos computadores pessoais e com
uma proporcdo de consumidores ativos mensais de 67% dos pesquisados (OPINION BOX,
2019).

A grande penetracdo do mercado de tecnologias mdveis com acesso a Internet desafia
os desenvolvedores de plataformas a entregar servicos que apresentem qualidade superior,
para manté-las competitivas (GROTH; HASLWANTER, 2015). Embora a polularizagéo do
acesso ao comércio mével tenha se dado pelo uso de apps, a ascensdo do design responsivo
no m-commerce se mostra como uma realidade contemporéanea, existindo uma ampla
migracao dos sites de comércio eletrdnico para este recurso, o qual vem obtendo boa recepcéo
por parte dos usuarios e das empresas, devido a fatores como agilidade no acesso ao endereco,
economia de recursos e acessibilidade facilitada em mdaltiplos dispositivos, multiplicando o
namero de acessos a sites, principalmente comerciais, através de dispositivos moveis (ZENG
et al., 2014; LIEBANA-CABANILLAS et al.,, 2017; ALMEIDA; MONTEIRO, 2017,
PAYPAL BRASIL, 2018; ADOBE, 2018).

Um melhor entendimento da intencdo de uso do consumidor do comércio eletronico,
no que tange a forma pela qual a plataforma vai ser acessada, pode propiciar ao mercado
varejista eletronico (principalmente o de micro e pequenas empresas, que dispdem de menos
recursos financeiros e tecnoldgicos) avaliar a real necessidade de investir recursos no
desenvolvimento de apps ou sites responsivos para atingir seu publico-alvo. Se por um lado o
desenvolvimento e a manutencao de aplicativos em plataformas isoladas implica em custos
individuais, frente a necessidade Unica de investimento muito menor em um site responsivo
que opera em qualquer navegador com acesso a Internet, esta opcdo traz maiores
possibilidades em termos de aproveitamento de hardware e personalizagdo (GLASSMAN;
SHEN, 2014; HUANG et al., 2015; TURNER-MCGRIEVY et al., 2016; CHOPDAR et al.,
2018).
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Complementarmente, o entendimento quanto aos recursos, e as vantagens e
desvantagens associadas a cada plataforma, em termos de intencéo ou preferéncia de uso por
parte do consumidor pode proporcionar as empresas e seus desenvolvedores alternativas e
orientagcdes quanto ao desenvolvimento de cada plataforma, de modo que estas sejam bem-
sucedidas, independentemente de apenas uma das duas plataformas serem selecionadas ou

priorizadas pelas empresas, ou mesmo ambas.

1.3 ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos. O primeiro contextualiza o estudo
realizado, definindo ainda a sua questdo de pesquisa, seus objetivos e as principais
justificativas para a sua realizacdo. O segundo apresenta a revisdo da literatura sobre o tema
investigado, destacando o comércio movel, as suas diferentes plataformas, e os modelos de
aceitacdo de TI e sua aplicabilidade no comércio movel. O terceiro capitulo apresenta o
modelo conceitual da pesquisa e as hipoteses do estudo; enquanto o quarto capitulo destina-se
a descricdo dos procedimentos metodoldgicos empregados na pesquisa. O quinto capitulo
apresenta os principais resultados do estudo, juntamente com a sua discussdo; enquanto o

sexto e, ultimo capitulo, destaca as consideraces finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, apresenta-se a revisdo da literatura referente aos diferentes aspectos
abordados nesta dissertacéo e sua relacdo com a questdo de pesquisa proposta e os objetivos
do estudo. Assim, serdo aprofundados os seguintes topicos: m-commerce, sites responsivos,
aplicativos (apps), modelos de aceitacdo de tecnologia e, por fim, o0 modelo teérico definido

como base para a execucgdo do estudo.

2.1 M-COMMERCE

O comércio movel, também chamado de mobile commerce (ou m-commerce), pode ser
compreendido como uma vertente do comércio eletronico (NIRANJANAMURTHY;
KAVYASHREE, 2013). O fator destoante do m-commerce para o e-commerce cléssico se
vincula ao fato da comercializagdo ocorrer de maneira integral ou parcial através de
dispositivos mdveis conectados a uma rede sem fios (CHONG, 2013; HUANG et al., 2015).

A caracteristica marcante desta forma de negociacdo, para Turban e King (2004), é o
conceito de mobilidade e sua amplitude de alcance. Um usuério pode se utilizar de um
dispositivo mével com acesso a rede sem fios em praticamente qualquer localiza¢do na qual
se encontre — como, por exemplo, através de um smartphone — para envolver-se em uma
transacdo, conectando-se automaticamente a uma plataforma varejista, por exemplo. Esta
relacdo também pode ocorrer no sentido inverso, com o sistema entrando em contato com o
consumidor em tempo real (TURBAN; KING, 2004; YADAV et al., 2016).

Cao e seus associados (2015) explicam as principais diferencas entre 0 m-commerce e
0 e-commerce através de duas dimensdes, sendo elas, respectivamente:

a) a Tecnologia: cuja distincdo se refere a diferenca de percepcéo entre os dispositivos
pelo usuério final e na forma como se d& o acesso a rede. No caso do comércio eletronico
tradicional, o consumidor utiliza um computador pessoal (também conhecido como personal
computer ou PC) com atributos como um tamanho de tela grande, maiores recursos de audio e
video, um teclado padrdo com todos os recursos de entrada de caracteres, uma fonte de
energia suficiente e um acesso a Internet ilimitado e de alta velocidade. Em um processo de
m-commerce, 0 usuario interage com um aparelho que possui uma tela de proporgdes

reduzidas, um teclado que ndo apresenta todas as possiveis entradas de caracteres, uma fonte
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de energia limitada (bateria), além de apresentar limitac6es na velocidade disponibilizada para
0 uso da Internet e no limite de dados de navegacéo. E,

b) o Valor: que se refere ao conceito de valor percebido, abordando os sentimentos de
troca entre os atributos positivos e negativos do e-commerce e do m-commerce. As diferencas
na dimens&o valor entre estas duas modalidades de transagdo se resumem a grande capacidade
de armazenamento de dados e grande capacidade de processamento do e-commerce, enquanto
0 m-commerce possui a versatilidade de ser acessado de qualquer local e horario (ubiquidade),
a capacidade de personalizacao pelo cliente e pela plataforma, e o suporte a servi¢cos baseados
na localizacdo da pessoa que os acessa (GPS).

Niranjanamurthy e Kavyashree (2013), buscando um melhor entendimento do
comércio mével e suas diferencas frente ao comércio eletrdnico, salientam as seguintes

vantagens exclusivas deste processo de compra:

e Conveniéncia: referente a praticidade de efetuar compras simplesmente ao sacar o
dispositivo movel do bolso. Nesse sentido, é possivel, em poucos cliques, efetuar
compras, usar servigos bancarios e/ou consumir servigos independentemente do local

onde se esteja;

e Acessibilidade Flexivel: o usuario pode ser contatado via celular (no caso dos
smartphones), por servicos de e-mail, aplicativos de troca de mensagens e outros canais
de relacionamento. Por parte do usuario, este pode optar por ser acessivel ou ndo, ao

inabilitar seus dados mdveis, por exemplo;

e Conectividade Facilitada: enquanto ha a disponibilidade de um sinal de rede, 0s
dispositivos madveis tém a capacidade de conectar-se a Internet e realizar transacées, ndo

havendo a necessidade de acesso a redes estacionarias;

e Personalizacdo: cada dispositivo movel é usualmente dedicado a um usuério especifico,
sendo as preferéncias de uso do dispositivo extremamente pessoais. A maneira de
configurar e usufruir do dispositivo e do conteddo presente nele, como no caso das

plataformas de vendas, é exclusivo do consumidor que possui o dispositivo; e

e Eficiéncia Temporal: vinculada ao fato das transacBes de m-commerce necessitarem
apenas do uso do dispositivo movel que o usuario carrega consigo, ndo havendo a

necessidade de recorrer a um computador para efetuar o comércio ou esperar a iniciacao
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do aparelho. O ganho de tempo pode ser observado também no uso de dispositivos

maoveis para compras em deslocamento, como em um énibus ao caminho do trabalho.

Tiwari e Buse (2007), aprofundando as caracteristicas do m-commerce, ressaltam
alguns fatores relevantes: nem todo dispositivo classificado como mdvel possui
necessariamente uma opcao de conex&o caracterizada como “movel”, como os notebooks, por
exemplo, que embora apresentem mobilidade, dependem de acesso a rede através de uma
fonte emissora geralmente estacionaria (como um roteador Wi-fi em um estabelecimento),
fator que muitas vezes reduz sua capacidade de utilizacdo em deslocamento; quanto as
transacOes comerciais realizadas pelo dispositivo mdvel, destaca-se que um processo de
compra pode ser classificado como m-commerce mesmo que parte deste ocorra através de um
computador fixo (desktop), desde que haja a utilizacdo de um dispositivo mével durante
alguma etapa da aquisicdo do produto ou servico; e, por fim, os autores destacam o fato de a
comercializa¢do poder ter ou ndo carater monetario, englobando no conceito servicos de pés-
venda e campanhas de marketing para bens e/ou servicos.

Gitau e Nzuki (2014), em conformidade com o pensamento da nao-obrigatoriedade do
carater monetario no m-commerce, subdividem as plataformas de comércio mével em duas
categorias: a chamada plataforma “de entrega de conteudo”, onde sdo disponibilizados
recursos como notificagdes, consultas e visualizacdo de relatorios; e a categoria transacional,
que abrange a entrada de dados do consumidor no sistema, a geracdo e consumo de
promogdes e a compra em Si.

Estudiosos tém considerado o m-commerce como um dos modelos de negdcio que
mais crescem no mundo, fato associado a grande penetracdo no mercado de dispositivos
maveis de alto desempenho — especialmente 0s smartphones — e 0 acesso destes a servigos de
rede movel cada vez mais velozes, ampliando a adesdo ao sistema de comercializacao,
principalmente entre as geracdes mais jovens, para as quais o smartphone é considerado um
acessorio pertencente ao “estilo de vida”, utilizado na maior parte do tempo para atividades
fora o envio de SMS e a realizagdo de chamadas por voz (YADAV et al., 2016; LIEBANA-
CABANILLAS et al., 2017).

A comercializacdo através de dispositivos moveis ocorre, geralmente, por meio de
duas maneiras: atraves de sites, que em sua grande maioria, apresentam o seu layout
responsivo, também chamado de responsive web design (RWD), que se trata de um recurso de
programacéo interna do endereco eletrdnico que detecta as dimensdes de tela do dispositivo

gue o acessa (seja este movel ou ndo) e adapta o layout de seus recursos para facilitar a
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navegacao e, consequentemente, a transacdo; e através de aplicacbes moveis, que sdo
softwares exclusivamente desenvolvidos para dispositivos moveis, possuindo maior
possibilidade de integracdo com os recursos do dispositivo (GLASSMAN; SHEN, 2014,
ZENG et al., 2014; HUANG et al., 2015; CHOPDAR et al., 2018). A seguir, destacam-se

essas duas plataformas e sua relagdo com o m-commerce.

2.2 APLICATIVOS MOVEIS

Aplicagdes proprias para o dispositivo onde se situam, os aplicativos méveis (ou apps)
sdo definidos como softwares adquiridos por download — geralmente do repositério de
aplicativos do dispositivo/sistema operacional — para um dispositivo mével ou ja previamente
presentes no dispositivo, que exibem de forma proeminente uma identidade de marca, através
do nome da aplicacdo e a insercdo da logomarca da empresa como icone (BELLMAN et al.,
2011; WANG et al., 2018). Por serem desenvolvidos exclusivamente para o sistema
operacional onde se encontram, os apps de dispositivos mdveis compartilham os recursos da
interface utilizada, podendo usufrui-los em suas operacdes de maneira simplificada
(CHOPDAR et al., 2018).

Segundo Huy e VanThan (2012), por serem desenvolvidos especificamente para um
determinado padrédo de hardware, possuem maior capacidade de utilizar os recursos que o
equipamento possui (como camera, microfone, capacidade de uso do armazenamento do
aparelho e sistema de GPS), podendo, desta maneira, operar em certas funcbes sem a
necessidade de estar conectado a rede e gerar maior personalizacdo ao usuario e oferecer uma
maior gama de servicos frente aos websites. Os autores indicam quatro paradigmas utilizados

para o desenvolvimento de aplicacbes moveis, sendo estes 0s:

I) Native apps (ou aplicacdes nativas): que sdo aplicacdes desenvolvidas para serem utilizadas
em uma plataforma exclusiva, as quais necessitam de alteracbes por parte dos
desenvolvedores para serem executadas em outros sistemas que ndo o seu original. Estes
aplicativos exigem instalagdo manual do utilizador através da loja do sistema operacional de
seu aparelho, como, por exemplo, a Google Play Store (sistema Android) ou a App Store
(sistema i0S). Esses tipos de aplicacdes podem operar atraves da rede de dados moveis ou
operar em stand alone (a aplicagdo em questdo ndo possui a necessidade de estar conectada a

Internet em parte, ou na totalidade, das suas funcionalidades);
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I1) Mobile widgets (ou apps leves): sdo aplicacdes que ocupam menos armazenamento e
requerem menos processamento do aparelho, sendo destinados geralmente a uma determinada
funcdo, que normalmente envolve contetdo online. Funcionam a partir de um “ambiente de
execu¢do” chamado de “motor de widget” ou “widget engine” especifico (como Opera, Nokia
WRT, Samsung TouchWiz e o Yahoo!Blueprint). Os diversos tipos de mobile widgets
dependem de diferentes tipos de motores para funcionar. Como os native apps, 0s mobile
widgets podem ser um aplicativo operando em stand alone em um sistema ou consistir em um
dos componentes principais de um dispositivo movel, comunicando-se com um servidor

especifico na web.

I11) AplicacBes mdveis sobre a web (mobile web apps): sdo aplicativos com o intuito de
capacitar o suporte de iniciar determinadas tarefas atraves da rede de maneira remota e sem o
auxilio do usuario, como atualizacdes. Geralmente funcionam através de um sistema de
arquitetura de trés pontos, consistindo na camada do usuario (dispositivo mével), a camada da
aplicacdo em si (se tratando do servidor online), e da base de dados que é acessada pelo

sistema para executar a tarefa em questdo. E, por fim, as

IV) Aplicacdes moveis sobre HTML5: sdo aplicativos que apresentam semelhanca com o0s
mobile web apps, também se valendo de uma arquitetura de trés pontos, porém com mais
recursos, pois permitem o uso de uma maior gama de tecnologias, podendo realizar tarefas
mais complexas e aproveitar-se dos recursos do dispositivo de melhor forma, como o recurso
de GPS (geolocalizacdo), tag em videos, trabalho em segundo plano (sem interromper o0 uso

do app), execucdo de tarefas desconectado da web (off-line), entre outras.

Em seu estudo de caso focado na identificacdo dos beneficios e desafios acerca do uso
e desenvolvimento de aplicativos e sites responsivos, Turner-Mcgrievy e seus colaboradores

(2016) identificaram os seguintes beneficios exclusivos dos aplicativos:

e Acesso aos recursos do dispositivo: por serem programas especificamente
desenvolvidos para o hardware de dispositivos moveis, os aplicativos possuem acesso
amplo aos recursos do aparelho, como o armazenamento de dados, o sistema de GPS e

0s dados captados por estes recursos;

e Interatividade maior de tela: os sites responsivos, por sua natureza plural — disponiveis
também em ambientes sem touchscreen — ndo possuem a mesma opcdo de

interatividade com o toque na tela presente em smartphones e tablets que os apps
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apresentam, como um toque em determinada area da tela para iniciar e manter uma

gravacéo e o fim desta acéo para terminar 0 processo;

e Utilizacdo do processamento local: por estarem de fato instalados no dispositivo, isso
permite a realizagdo de processos computacionais locais, diferentemente dos sites, que
oferecem apenas o desenvolvimento de atividades de processamento em servidores

remotos, onde o dominio se encontra armazenado; e

e NotificacGes para alertar o usuario: possibilidade de manifestar notificacbes ao usuario
através de popups — notificagdes que aparecem na tela, itens na barra de notificacdes do
celular ou um acessorio préximo ao icone da aplicacdo. Este recurso elimina
necessidades que os sites responsivos possuem como a notificacdo por mensagens de
texto ou a notificacdo através do préprio site — o que € relativamente ineficiente, visto
que para a notificacdo ter efeito neste sistema, é necessario que 0 usuario esteja na

plataforma.

Os aplicativos dedicados a comercializacdo foram os grandes responséveis por
iniciarem a expansdo do comércio movel. Nos maiores repositérios de apps disponiveis
atualmente — respectivamente, a Google Play para dispositivos que possuem o sistema
operacional Android e o iTunes, para dispositivos com o sistema operacional ios — hd uma
pluralidade de apps relacionados ao comércio moével, como aplicativos que oferecem
descontos diarios, de comparacdo de precos, carteiras digitais, apps para pagamentos,
aplicacdes de vendas para varejistas, entre outros (CHOPDAR et al., 2018).

Tecnologias de comunica¢do mdveis avancadas e estaveis possibilitaram e facilitaram
0 desenvolvimento de uma vasta variedade de aplicativos de m-commerce, COmo Servicos
baseados em localizacdo, venda de livros eletrénicos e servigos de streaming de videos e
mausicas, tornando o m-market um mercado promissor e crescente em alta velocidade como se
vé hoje (HUANG et al.,2015). Por serem mais customizaveis do que os sites tradicionais, 0s
apps tendem a gerar uma conexdo pessoal com os consumidores que os utilizam devido a esta
personalizagdo. Porém, estes apresentam alguns incOmodos a mais para terem seu acesso,
como o tempo de procura de certo app em um repositorio, iniciar o processo de instalagéo,
esperar até a finalizagdo do processo, lidar com atualizacGes de software, e até mesmo pagar
para ter acesso a aplicacdo desejada (GLASSMAN; SHEN, 2014; LU et al., 2015) — fato que
torna importante o estudo pelo comércio através de websites desenvolvidos para o publico

movel.



22

2.3 SITES COM DESIGN RESPONSIVO

Até o final da primeira década de 2000, o design de plataformas online nao
apresentava um layout adaptavel. Seus recursos possuiam sua localizacdo estatica,
apresentando uma barra de rolagem lateral para acesso aos itens que ndo se apresentavam a
pronto alcance, fazendo-se necesséria a criacdo de subdominios ou diretérios exclusivos para
atender publicos que dispunham de dispositivos mdveis, que possuem telas menores
(ZEMEL, 2015). A alternativa encontrada, em um primeiro momento, para paginas que
possuiam uma Unica plataforma virtual, foi o desenvolvimento das “interfaces adaptativas” —
também chamada de design adaptativo — que se trata de uma adaptacdo das disponibilidades
do site as dimensdes da tela na qual este se encontra. Isso fez com que 0 usuario possuisse
acesso aos conteudos presentes na plataforma, obtendo-os independentemente do dispositivo
ou navegador do qual acessasse 0 endereco eletronico (GUSTAFSON, 2015).

No entanto, o design adaptativo gera uma perda quanto a experiéncia proporcionada
ao usuario, visto que a apresentacdo do seu conteldo se revela reduzida em escala de tamanho
guanto menor for a tela na qual ocorre a renderizacdo dos dados da pagina, ampliando o
esforco de acesso ao conteddo (GUSTAFSON, 2015). Em outras palavras, o design
adaptativo proporciona uma experiéncia de uso inferior ao navegar-se por um dispositivo com
a tela reduzida (como é o caso dos smartphones) e superior ao se utilizar um dispositivo com
uma tela de maior tamanho (como, por exemplo, os computadores tradicionais e os tablets).
Buscando uma correcdo para este problema, a partir do desenvolvimento de sites com
interfaces que se modificassem, respondendo de maneira flexivel ao visor do dispositivo
usado, surge a ideia do responsive web design (RWD) (MARCOTTE, 2011).

A primeira referéncia ao conceito de responsividade remete ao ano de 2010, no artigo
”Responsive Web Design”, escrito no blog “A List Apart”, por Ethan Marcotte (2011). Em seu
texto, o0 autor comenta sobre os percalgos envolvidos no retrabalho necessario para a criagdo
de um design especifico para cada dispositivo, apontando como solu¢do mais satisfatoria a
criacdo de uma sequéncia de programacdo Unica, adaptando o layout para a tela onde o
endereco eletrénico fosse requisitado. O design responsivo se trata, portanto, de um método
de desenvolvimento de plataformas online que tem entre suas func¢des a adaptacédo do layout e
do acesso aos recursos da plataforma em questdo, ao tamanho da tela em que é acessada,

tornando-a capaz de responder as configuragdes presentes no dispositivo em que 0 acesso se
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da. A figura 1 demonstra a alteragcdo na estética e navegagdo de um site através da transicdo
do layout adaptativo para o design responsivo.

Figura 1 — Comparacao entre sites tradicionais (esquerda), adaptativos (meio) e responsivos
(direita)

I <

Lorem Ipsum Dolor

Lorem lpsum Dolor

Fonte: Google Developers: Mobile Friendly Websites (2019)

Assim, entende-se o conceito de “responder” & capacidade da pagina de movimentar-
se, expandindo ou contraindo, de modo a preservar a acessibilidade e usabilidade de acordo
com o hardware, através do qual é requisitada, seja um smartphone, um tablet, um leitor de
tela, entre outros (SILVA, 2014). A criagdo de um design responsivo obedece a trés elementos
basicos (GLASSMAN; SHEN, 2014; MARCOTTE, 2017), sendo estes:

I) Os layouts flexiveis, ou layouts baseados em grades (grids), que consistem em
paginas que obedecem a um escalonamento de acordo com a tela na qual se projetam,
mantendo a proporcionalidade em seus elementos. Para isso, utilizam-se as grades ou grids,
que sdo contéineres que definem matematicamente a posicao e os valores adequados para 0s
recursos. A delimitacdo destas grades se da através de medidas absolutas de resolucdes em
pixels, designando como a plataforma deve se comportar ao apresentar-se em determinado
padrdo de tela em um primeiro momento; apds este passo, converte-se o layout para medidas
relativas, buscando manter as proporcdes originais de acordo com os valores percentuais de
resolucéo;

I) As imagens flexiveis, que se ajustam obedecendo a proporcionalidade do espaco dos
grids onde estdo inseridas, podendo encolher, serem cortadas, ou até mesmo completamente
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escondidas de acordo com a dimens&o da tela onde se encontram. Midias como as de audio e
video devem obedecer ao mesmo padrdo para obter-se resultados satisfatérios nos
navegadores atuais; e

I11) Media queries, ou consultas de midia, recurso disponibilizado para consultar ndo
apenas a consulta da midia presente na plataforma, mas também as caracteristicas fisicas do
hardware e do navegador utilizados para acesso do conteddo em questdo. Através destas
consultas, a plataforma que apresenta um layout com responsividade adapta suas dimensdes

ao dispositivo que a acessa, alterando suas dimensdes.

Por mais que os aplicativos se mostrem (teis em variadas situagdes, torna-se
trabalhoso e oneroso para qualquer empresa 0s desenvolver e manté-los, igualmente
atualizados e funcionais, em uma variedade de sistemas operacionais, 0s quais também estédo
em constante atualizacdo. Assim, o design responsivo se torna um facilitador para a empresa
dispor da sua plataforma online de forma satisfatéria, independentemente do dispositivo que o
usuario deseje utilizar para o seu acesso, mantendo, dessa forma, tanto a base de acessos
guanto a plataforma atualizada (GLASSMAN; SHEN, 2014; GROTH; HASLWANTER,
2015; TURNER-MCGRIEVY et al., 2016).

Turner-Mcgrievy et al. (2016) salientam como beneficios exclusivos dos sites
responsivos, frente aos aplicativos, os seguintes itens:

e Custos reduzidos: hd uma maior facilidade de desenvolvimento nos sites responsivos
devido a sua ampla atuacdo, requerendo menos conhecimento especifico de

programacao para manutencéo;

e Capacidade de funcionamento entre diferentes plataformas: aplicativos precisam ser
desenvolvidos separadamente, visando o sistema operacional em que cada versao ira
atuar. O processo de programacdo e de submissdo aos repositorios de cada sistema é
diferente. J& os sites responsivos sdo desenvolvidos para funcionar em diferentes
plataformas com um desempenho estdvel. Devido ao fato de serem processados
remotamente, sendo apenas visualizados no dispositivo, ndo possuem restricoes
significativas ao hardware que os acessam, sendo um site com esta tecnologia suficiente
para atender a uma pluralidade de dispositivos de diferentes sistemas operacionais,

sejam esses atualizados ou datados;

e Atualizacdes simplificadas: atualizagdes de aplicativos precisam ser feitas em cada

sistema operacional, bem como passar pela vistoria dos repositdrios de aplicativos para
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serem aprovados e/ou verificados. Os sites responsivos sdo atualizados diretamente
através da programacdo do servidor onde este estd hospedado, padronizando a
atualizacdo em todos os dispositivos e os alcancando no exato momento da publicacéo;

e

e Suporte de longa data: novos smartphones estdo de maneira constante sendo
introduzidos no mercado. Com a intencdo de otimizar o aproveitamento destas novas
tecnologias, as empresas responsaveis pelos sistemas operacionais estdo constantemente
atualizando seus sistemas para estes dispositivos novos. Aplicativos precisam
acompanhar estas atualizacdes ou ficam indisponiveis aos sistemas mais modernos. Da
mesma forma, atualizacbes em sequéncia podem deixar um sistema operacional mais
antigo incapaz de rodar uma aplicacdo. J& os sites responsivos possuem uma exigéncia
reduzida do hardware usado para visualizd-los, o que permite que haja uma

compatibilidade sustentavel entre aparelhos das mais variadas capacidades.

O web design responsivo alterou os padrbes de criacdo de sites, saindo da busca pela
criacdo de um endereco completamente “estatico”, alcando todas as necessidades em um
unico padrédo projetado para uma experiéncia perfeita em desktops (FOX, 2012). Hoje, a ideia
de um site com contetido que responde a tela onde este é acessado instiga os desenvolvedores
a planejar cuidadosamente sobre o conteldo a ser entregue aos usuarios e como deve ser
realizada esta entrega, visando oferecer sempre conforto e fluidez de navegacéo,
independentemente da forma de acesso (FOX, 2012; ALMEIDA; MONTEIRO, 2017).

Atualmente, parte dos desenvolvedores opta pela criacdo de plataformas online com a
filosofia “mobile first” (ou “primeiramente mével”), em que se decide por elaborar o site
pensando primeiramente em sua versao para dispositivos maéveis, frente ao uso em aparelhos
de dimensdes maiores, buscando otimizar as funcbes do site para estes aparelhos
(GLASSMAN; SHEN, 2014; GOOGLE DEVELOPERS, 2019). Usuérios dificilmente
identificam que estdo em uso de uma plataforma responsiva, e ndo em um endereco exclusivo
para uso movel, porque toda a informacédo presente no website em PCs estara disponivel em
qualquer tela reduzida em que seja acessada, entregando um servigo consistente e uma melhor
experiéncia de navegagdo através de inumeras plataformas (GROTH; HASLWANTER,
2015).

Excedendo os dispositivos moveis, a responsividade identificada nos enderegos

eletronicos € recompensada. Atualmente, o motor de busca da Google, por exemplo, tem
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como uma de suas principais ferramentas para recomendacdo de dominios online sites que
apresentem em suas linhas de codigo-fonte recursos que apontem que este possui
responsividade em seu design, independentemente se a busca for realizada em um computador
de mesa ou em um tablet ou smartphone (YADAV; BARWAL, 2014).

Os sites de comércio online padrdo, através da migracdo para o design responsivo,
oportunizaram maior conforto e praticidade no uso dos dispositivos méveis como plataforma
de transacOes diretamente de enderecos eletronicos, provando serem mais eficientes, eficazes
e mais satisfatdrios para o uso do que o modelo padrédo de enderecos eletrénicos (ZENG et al.,
2014; GROTH; HASLWANTER, 2015). Com isso, conseguiram preservar as caracteristicas
de seu e-commerce, além de se tornar uma alternativa atraente para a realizagcdo do comércio
através de variados dispositivos pela sua navegacao fluida, independentemente do hardware
ou software que o acesse. Com isso, algumas tarefas relativamente complexas aos
consumidores, como busca em um repositdrio, a instalacdo e o aguardo para a atualizagdo
antes do uso de um aplicativo em algo optativo é eliminado, tornando-se um recurso bastante
valioso para os varejistas (ZENG et al., 2014; GLASSMAN; SHEN, 2014; GROTH,;
HASLWANTER, 2015).

A seguir, apresentam-se diferentes modelos de aceitagdo de tecnologia, juntamente
com exemplos de sua aplicacdo em estudos envolvendo o comércio movel. Ao final, destaca-
se 0 modelo de adocéo baseado em valor (ou VAM, do inglés value-based adoption model), o

qual foi escolhido para operacionalizar este estudo.

2.4 MODELOS DE ACEITACAO DE TI E SUA APLICABILIDADE NO COMERCIO
MOVEL

Véarios modelos de aceitacdo de Tl tém sido propostos pela Academia com o intuito de
melhor compreender os fatores que influenciam o uso e a aceitagdo de diferentes tecnologias
da informacdo pelos usuérios, destacando-se os modelos TAM (Technology Acceptance
Model), UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology), TPB (Theory of
Planned Behaviour), e suas varia¢Ges, como 0s mais citados na literatura, sendo utilizados em
uma grande quantidade de estudos envolvendo a adog¢do de novas tecnologias de informagéo e
comunicacdo (KIM et al.,2007; CHONG, 2013; CHUNG; KOO, 2015; AJIBADE, 2018;
SHAW; SERGUEEVA, 2019).
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O modelo TAM, originalmente concebido por Davis (1989), embasa-se na teoria de
que, quando usuérios em uma organizacdo identificam a utilidade e a facilidade de uso em
uma tecnologia a qual sdo introduzidos, terdo a intencdo de adota-la. Logo, supde-se que
guanto mais os usuarios identificarem que a tecnologia utilizada ampliara seu desempenho em
suas tarefas, facilitando seus processos, maior sera a probabilidade dos trabalhadores
identificarem esta tecnologia como Util e, com isso, apresentarem intencdo de usé-la (DAVIS,
1989). O modelo TAM (Figura 2), gracas a sua aplicacédo relativamente simples, foi adaptado
por diversos estudos para buscar entender a intencdo de uso de diferentes tecnologias pelo
consumidor (AJIBADE, 2018).

Figura 2 — Modelo de Aceitacdo de Tecnologia —-TAM
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Fonte: Davis (1989)

Referente a aplicacdo do modelo TAM envolvendo tecnologias moveis voltadas ao
comércio mdvel, observam-se estudos como o de Liébana-Cabanillas et al. (2017) que,
estendendo o modelo com os fatores envolvimento do cliente, confianca, customizacdo e
mobilidade, buscaram entender os antecedentes da adocdo do comércio movel pelo
consumidor. Os autores identificaram a customizacdo e o envolvimento do cliente como o0s
principais antecedentes do processo de adocdo do comércio mdvel. Plotkina e Saurel (2019)
utilizaram-se do modelo TAM para realizar uma comparacao dos efeitos de uma plataforma
de realidade virtual aumentada para testes de acessorios de vestuario, em fotos do usuario com
um modelo tradicional de interface de m-commerce (que apenas apresentava modelos
vestindo o0s acessorios) na intencdo de compra do consumidor. Os autores obtiveram
resultados demonstrando que a plataforma de realidade aumentada era tida pelo consumidor
como menos Util, menos conveniente e proporcionava menos satisfacdo ao consumidor, frente

ao comércio movel padrao.
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Através de um estudo profundo sobre teorias e modelos oriundos da psicologia e
sociologia relativos a explicacdo da aceitacdo de tecnologia e seu uso, Venkatesh et al. (2012)
desenvolveram a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), na qual a
previsdo de intencdo comportamental de uso — principalmente em uma organizacdo — é
resultado da combinacdo de fatores criticos e das contingéncias identificadas (Figura 3). A
partir de uma revisdo de literatura realizada pelos autores, o trabalho de Venkatesh et al.
(2012) culminou em um modelo focado em quatro alicerces, que sdo a expectativa de
performance (grau no qual o usuario assume que 0 uso da tecnologia gerara ganho de
desempenho), expectativa de esforgo (referente a facilidade do uso do sistema), influéncia
social (impacto da opinido de pessoas relevantes sobre o uso do sistema) e condigdes
facilitadoras (identificacdo da estrutura organizacional para o uso do sistema), sendo estas
varidveis moderadas por quatro construtos, sendo estes 0 género, a idade, a experiéncia (nivel
de familiaridade do usuério com o sistema) e a voluntariedade (crenca na obrigacéo de uso do
sistema) pelos usuarios (VENKATESH et al., 2012).

Figura 3 — Modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia - UTAUT
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Fonte: Venkatesh et al (2003).

Alguns pesquisadores propuseram diferentes adaptacdes e variacdes deste modelo para
explorar o tema do comércio mével. Sim et al. (2019), por exemplo, aplicaram o referido
modelo estendendo-o com as variaveis independentes eficiéncia percebida dos mecanismos
institucionais de e-commerce e confianca nos vendedores para entender o papel destes fatores

na adocdo do m-commerce. O estudo verificou que todos os fatores pesquisados — 0s
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adicionados e os j& presentes no modelo UTAUT padrdo — impactam significantemente a
intencdo de adocdo do comércio movel. Verkijika (2018) se utilizou do modelo UTAUT 2 —
uma atualizacdo do modelo UTAUT, realizada por Venkatesh et al. (2012), em que foram
adicionadas as variaveis motivacéo hedonica, preco e habito, sendo removida a moderacéo
através da voluntariedade — para entender a adocao de aplicativos méveis pelos habitantes da
regido subsaariana da Africa. O estudo apontou que a influéncia social, as condicdes
facilitadoras, as motivacdes hedonicas, a confianca e o0s riscos percebidos sdo precedentes
significantes da intencdo de comportamento de adesdo ao comércio movel.

J& a Teoria do Comportamento Planejado, do inglés Theory of Planned Behavior ou
TPB, proposta por Ajzen (1991), é uma atualizacdo da Teoria da Acdo Racional, do inglés
Theory of Rational Action ou TRA (FISHBEIN; AJZEN, 1975). A TRA indica dois fatores
como determinantes no surgimento da intencdo comportamental: as atitudes — que
correspondem a crenca pessoal sobre aderir a um comportamento, sendo uma variavel interna
— e as normas subjetivas — correspondendo a pressdo do social no individuo sobre um
determinado comportamento, sendo assim uma variavel externa (FISHBEIN; AJZEN, 1975).
Ajzen (1991), na concep¢do do TPB, visando obter um maior entendimento sobre a
disposicao individual de realizacdo de esforco em prol de uma acédo, adiciona a0 modelo o
fator controle comportamental percebido, que é responsavel pela mensuracdo das barreiras a
serem transpostas ou a baixa complexidade no desenho de uma atitude na visdao pessoal do
individuo. A Figura 4 ilustra 0 modelo proposto.

Quanto a aplicacdo da TPB em estudos envolvendo o comércio movel, Belkhamza e
Niasin (2017) utilizaram a teoria para investigar o real efeito das preocupacfes do usuario
malaui sobre a privacidade no processo de tomada de decisdo de compras através de apps. O
estudo apontou a preocupacdo com a privacidade como um fator de grande impacto na
intencdo de compra por meio de aplicativos moveis, indicando formas sobre como reduzir
este receio do consumidor aos repositorios destas aplicacBes. Mishra (2014), por sua vez,
aplicou o modelo em usuarios indianos, visando entender o processo de adogao de compra por
dispositivos moéveis em seu pais, enquanto esta modalidade de comércio iniciava sua
expansdo. ldentificou-se a atitude e o controle comportamental percebido como fatores de
impacto positivo e significante na intencdo de adogdo do comércio movel, enquanto as
normas subjetivas apresentaram impacto positivo, porém néo significativo no processo, e a
intengdo mostrou-se significante e positivamente relacionada ao comportamento de adogéo
(MISHRA, 2014).
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Figura 4 — Modelo da Teoria do Comportamento Planejado — TPB
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Fonte: Ajzen (1991).

Em grande parte, por ndo apresentarem um grau de complexidade elevado, estes
modelos foram elaborados e aplicados, a principio, com o intuito de medir o grau de aceitacdo
de uma dada tecnologia por individuos presentes em uma organizagdo, ou para entenderem a
adocdo na perspectiva de utilizadores de tecnologia, ndo como consumidores de um servico.
Portanto, segundo alguns autores, estes modelos adaptados apresentam falhas na
representatividade do wusuario “nao-corporativo” (consumidor de fato), levando ao
questionamento quanto a validade destes quando empregados de maneira generalista (KIM et
al.,2007; CHONG, 2013; CHUNG; KOO, 2015; AJIBADE, 2018; SHAW; SERGUEEVA,
2019).

Alguns construtos destes modelos também séo contestados quanto a sua capacidade de
explicar a intencdo de adogdo. A atitude do usuario ndo apresenta influéncia direta na
intencdo comportamental de um individuo, enquanto as normas subjetivas ndo se mostram
significantes em contextos nos quais 0 uso apresenta voluntariedade do individuo
(VENKATESH et al., 2003; WENDLAND; LUNARDI; DOLCI, 2019). Tseng e Lo (2011)
apontaram que a compra e a adogdo de um produto ou servi¢co ndo estdo tdo diretamente
ligadas a utilidade ou facilidade de uso quanto a percep¢do do consumidor a respeito do valor

do produto/servico que Ihe é ofertado.
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Através destas constatacGes, alguns pesquisadores chegaram a proposi¢do de que o
valor percebido é um fator de grande impacto na intencdo de adocdo e/ou compra de um
servico em termos de comércio eletrbnico e movel, merecendo destaque em modelos
abordando este tema (LIN; WANG, 2006; CHU; LU, 2007; KIM et al., 2007; CHEN et al.,
2008; LU; HSIAO, 2010; WANG; WANG, 2010; ROOSTIKA, 2012; WANG et al., 2013).

A partir da ponderacdo sobre a representatividade do consumidor fornecida pelos
modelos descritos nesta secéo, buscou-se a aplicacao neste estudo de um modelo voltado para
a percepcao de valor do usuario. Optou-se pelo uso do Modelo de Adocéo baseado em Valor-
VAM, desenvolvido por Kim e seus colaboradores (2007) que, além de utilizar-se de
medicdes de troca entre o custo-beneficio de uso para medicdo de valor do consumidor de
tecnologia, foi concebido com o intuito de avaliar servicos mdveis. O modelo sera melhor

abordado a seguir.

2.5 MODELO DE ADOCAO BASEADO EM VALOR - VAM

Com o intuito de superar as fragilidades levantadas na literatura sobre a adocdo de
tecnologia fora das organizacgdes, Kim et al. (2007) buscaram desenvolver um modelo que
tivesse como foco a atitude do usuario como consumidor, o qual ficou conhecido como
Modelo de Adocdo baseado em Valor, ou simplesmente, VAM — Value-based Adoption
Model. O modelo proposto pelos autores teve como objetivo mensurar a adocdo de servicos
moveis baseando-se em seu valor para o usuario, neste caso o consumidor. O VAM utiliza-se
da teoria da escolha do consumidor e da tomada de decisdo, oriundas das pesquisas de
Economia e Marketing, para investigar a ado¢do de uma dada tecnologia sob o ponto de vista
da maximizacdo de valor.

Assim, é recomendado para o entendimento de tipologias de usuarios e adotantes de
tecnologias que desempenham dois papéis: o de usuario de tecnologia e o de consumidor de
servigos, onde, na maioria das vezes, optam pela utilizacdo desta tecnologia por motivos
pessoais, tendo o custo de voluntariar-se a adocdo inerente ao individuo que opta pelo uso
(KIM et al., 2007). Tendo em foco esta visdo do usuario, 0 modelo VAM analisa a adogéo de
uma tecnologia em termos de analises pessoais de situacdes de custo-beneficio, vindas da
adesdo a determinado sistema, culminando na percep¢do do valor que este apresenta para Si.
Define-se, portanto, como a relacdo de troca entre a percepcao dos beneficios recebidos pela

utilizacdo e a identificacdo dos sacrificios envolvidos para exercé-la, sendo um modelo que
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visa a identificagdo de valores do fator analisado que levam a intengdo de ado¢do (KIM et al.,
2007).

O modelo VAM justifica a segmentacdo dos beneficios percebidos entre a utilidade e
a satisfacdo, valendo-se da Teoria da Avaliacdo Cognitiva, de Deci (1971), que segmenta a
motivacdo em extrinseca e intrinseca. A motivacdo extrinseca refere-se ao desempenho de
uma atividade com foco em determinado objetivo (inicio de uma atividade como um meio
para atingir uma meta “final”), indo ao encontro da ideia de utilidade de uma tecnologia, visto
que a exceléncia em termos de utilidade resume-se ao grau de percepcdo de que o sistema
pode atingir o objetivo do usuario. As motivagdes intrinsecas tangem o hedonismo do uso,
ndo objetivando um foco em um retorno especifico, norteando a atividade em torno do prazer
da atividade em si, aproximando-se a ideia da busca por satisfagdo no sistema pelo
consumidor, refletindo estados emocionais que sdo mensuraveis (KIM et al., 2007).

Kim et al. (2007), elencando os sacrificios associados & utilizagdo de servicos moveis,
encontraram como mais significantes os fatores de custo (monetérios) e os fatores referentes
ao tecnicismo do uso (ndo-monetéarios). O sacrificio de custo é determinado pela identificacédo
do consumidor quanto ao 6nus financeiro inerente ao uso de uma tecnologia. Os usuarios
podem n&o ter uma nocdo completa do custo financeiro do uso de um aplicativo ou sistema;
todavia, utilizam-se de experiéncias anteriores e referéncias para buscar a deducdo dos custos
envolvidos. De maneira alternativa, o custo pode ser descrito como o0 gasto de tempo na
execucdo de uma tarefa, os inconvenientes relativos ao uso, o esfor¢o aplicado e os custos
psicolégicos (KIM et al., 2007).

Os sacrificios em torno do tecnicismo englobam os atributos da tecnologia e a
percepcao do usuario acerca desta, ou seja, a identificacdo do usuario a respeito da eficiéncia
do sistema (tempo de resposta e acesso da interface), se seu uso se revela livre de esforco
(fisico e/ou mental), a confiabilidade (se o sistema permanece fluido de maneira estavel
durante todo o processo de utilizagédo) e, por fim, a conectividade (quanto tempo se leva para
iniciar uma conexao e o tempo de resposta do sistema) (KIM et al., 2007).

A ponderacdo entre a percepcdo pelo consumidor a respeito dos sacrificios e 0s
beneficios inerentes ao uso de um produto ou servi¢co culmina na percepcdo de valor do
consumidor sobre o produto ou servico em questdo, proporcionando um julgamento pessoal
sobre a intencdo de aderir ao que lhe é ofertado (ZEITHAML, 1998). Por meio dos fatores
acima descritos, Kim et al. (2007) buscam, através do VAM, mensurar o valor percebido pelo

usuario através dos confrontos entre os beneficios (utilidade e satisfacdo) e os sacrificios
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(tecnicismo e custo percebido) associados ao uso da tecnologia em questdo, culminando em
uma avaliacdo do individuo sobre esta, o que influenciara a deciséo referente a utilizacao,
impactando, de fato, na decisdo de usa-la ou ndo usa-la. A Figura 5 sintetiza o modelo VAM.

Diversos estudos analisaram o comportamento do consumidor acerca da tecnologia
sob o foco do valor percebido por este. Kim et al. (2007) desenvolveram e aplicaram 0 VAM
para medir a intencdo de uso da internet mével pela 6tica da otimizacéo de valor. Chen et al.
(2018) combinaram conceitos do VAM a Teoria do Fluxo de Csikszentmihalyi (1975),
buscando determinar que fatores influenciam a intencdo comportamental de um consumidor
de comércio social — s-commerce — e explorar as intengdes de compras gerais baseadas na
avaliacdo cognitiva do consumidor. Os resultados apontaram que as percepcoes
multidimensionais dos consumidores influenciam tanto as percep¢des destes sobre valor
guanto sobre a intencdo de compra, assim como 0 impacto da consciéncia social vinda da
teoria do fluxo — variando o nivel de influéncia por idade — sobre a intencdo de compra
(CHEN et al.,2018).

Figura 5 — Modelo de Adocéo Baseado em Valor - VAM
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Fonte: Kim et al. (2007).

Wang e seus associados (2017) aplicaram o VAM juntamente a Teoria da Difusdo da
Inovacgdo para investigar a decisdo de compra do consumidor de aplicativos de navegacao por
sistema de posicionamento global (GPS), avaliando também a percepcdo de alternativas sem
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custo como fator moderador na percepgédo de valor e na intencdo de compra. Os resultados
apontaram para efeitos positivos na percepc¢éo de valor e decisdo de compra do consumidor
nos fatores compatibilidade, vantagem relativa, satisfacdo percebida e custo percebido, e o
fator complexidade mostrando-se de forma negativa na percepcdo de valor e intencdo de
aquisicdo. As alternativas sem custo monetério enfraqueceram significantemente a relagéo
entre valor percebido e a intengdo de compra (WANG et al., 2017).

Lau et al. (2019) avaliaram a adocdo de servigos de realidade aumentada na area de
turismo, através do modelo de adocdo baseado em valor. Todavia, substituiram o custo
percebido pelo fator de “recursos cativantes”, como a capacidade de atender as necessidades
de curiosidade e mistério sobre o produto do cliente. A conclusdo da pesquisa confirmou o
impacto da percepcdo de valor na adogdo dos servicos de realidade aumentada para turismo,
com a utilidade e a satisfacdo como beneficios contribuintes a adoc¢do, bem como o impacto
do tecnicismo e dos recursos cativantes — no caso ndo atendendo a expectativa heddnica do
consumidor — como sacrificios, sendo um modelo vélido para a avaliagdo destes servicos
(LAU et al., 2019).

Chen, Hsiao e Hu (2018), através de adaptacdes do modelo VAM, estudaram acerca
dos fatores responsaveis por influenciar a intencdo comportamental de um consumidor no
contexto de sites de comércio social, e exploraram sobre as intencGes de compras gerais
baseadas na avaliagcdo cognitiva do comprador. Os achados indicaram que as percepgdes
multidimensionais do cliente do comércio social influenciam tanto sua percepcdo de valor
guanto a sua intencdo de compra. Os fatores de valor percebido e consciéncia social
mostraram-se influentes nas decisdes de compra e comportamentais do cliente do comércio
social de maneiras diferentes para diferentes géneros.

Kim, Bae e Jeon (2019) adaptaram os conceitos de satisfacdo e confirmacdo ao
modelo VAM para analisar os fatores que afetam a intencdo de continuidade de uso de
aplicativos de acomodagdes online to off-line (020). Os resultados obtidos mostraram 0 risco
de privacidade como o principal influenciador da percepcao de valor do usuario, seguido pela
tecnicidade e pela utilidade. A utilidade mostrou-se impactante na satisfacdo, e a motivagéo
heddnica obteve uma relacdo negativa com a satisfacdo e com o valor percebido.
Confirmacéo, utilidade, tecnicismo e risco percebido se revelaram como fatores importantes
na intencdo de uso continuo do consumidor desde tipo de servigo.

A seguir, apresenta-se o desenvolvimento do modelo proposto para esta pesquisa,

juntamente com as hipoteses a serem testadas empiricamente.
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3 DESENVOLVIMENTO DO MODELO CONCEITUAL DE PESQUISA

Em estudos envolvendo a identificacdo dos fatores responsaveis pela intencdo de um
usuério de tecnologia no aspecto de consumo voluntario, faz-se necessario utilizar modelos
que englobem fatores responsaveis pelas percepgdes da ponderacdo deste usuério sobre as
relacfes de custo-beneficio que envolvem a aceitagdo e o0 uso da tecnologia em questdo — o
que se entende por valor percebido —, enxergando o usuario como, de fato, um consumidor
(KIM et al., 2007; AJIBADE, 2018).

A esséncia da cadeia de valor do comércio movel reside nos seus usuarios, sendo a sua
percepcdo de valor o fator decisério do desenvolvimento e evolugdo da industria do m-
commerce (CHUNXIANG, 2014). Por este motivo, optou-se aqui pela adaptacdo do modelo
de aceitacdo baseado em valor (VAM), especialmente por este estar fundamentado na
percepcao de valor e ser concebido especificamente para a medicdo em servigos méveis (KIM
et al., 2007). Complementarmente, optou-se pela medicéo da relacéo entre o valor percebido e
a intencdo de continuidade de uso de sites de e-commerce — em especial através do uso de
dispositivos mdveis — pela razdo da revisita e recompra do consumidor serem 0s responsaveis
pela maior parte dos lucros do comércio em geral. Nesse sentido, este indicador se revela mais
efetivo para verificar a aceitacdo e intencédo de uso de uma determinada plataforma de vendas
pelo consumidor (GUPTA; KIM, 2007; CHUNXIANG, 2014; WU et al., 2014; HSU et al.,
2015; YU et al., 2017).

Em buscas realizadas nas bases de conhecimento Spell, Web of Science, Scopus e
Google Académico, ndo foram encontrados estudos que analisassem comparativamente a
percepcao de valor do m-commerce através de sites responsivos ou por meio de aplicativos.
Assim, como forma de propor um modelo que atenda as duas plataformas de comércio mdvel,
permitindo identificar possiveis vantagens ou desvantagens de uma plataforma frente a outra,
foram pesquisados nos repositérios mencionados, estudos apresentando modelos focados em
valor, aplicados tanto em sites mdveis como em aplicativos moveis.

O conjunto de fatores presentes nos estudos identificados em ambas as plataformas
culminou na proposicdo de um modelo de adogéo baseado em valor abrangendo fatores
relacionados a beneficios e sacrificios (monetarios e ndo-monetarios) presentes nas duas
ferramentas de comercio. Em seguida, sdo explicitados os fatores identificados na literatura

referentes aos beneficios e sacrificios selecionados para o estudo, juntamente com a sua
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relacdo com o valor percebido pelo consumidor, e sua intengdo de continuidade de uso da
plataforma utilizada.

3.1 BENEFICIOS

Os potenciais usuarios do m-commerce tendem a considerar o uso da tecnologia com
base em seus beneficios. No modelo VAM, a categoria de beneficios percebidos reflete as
vantagens relativas que o sistema pode prover identificadas pelo consumidor (KEONG,
2016). Talvez o principal fator dentro dessa categoria seja a utilidade percebida, que no caso
do m-commerce é representada pela conveniéncia de estar engajado em qualquer hora e local
(SHAW; SERGUEEVA, 2019). Explorada constantemente em estudos de aceitacdo e uso de
tecnologia, a utilidade percebida é responsavel por expressar o entendimento do usuario em
torno do quanto o uso da tecnologia em questdo resultard em ganho de desempenho para si
(DAVIS, 1989).

A utilidade percebida também pode ser compreendida como uma expectativa de
performance sobre o item que o consumidor possui, ou seja, o nivel de beneficios oriundos do
uso da tecnologia esperados pelo consumidor (VENKATESH et al., 2003). Na aplicacédo do
modelo VAM, Kim et al. (2007) propdem o estudo da utilidade como um beneficio extrinseco
e cognitivo do valor percebido. O conceito de utilidade proposto por Kim e seus
colaboradores (2007) dialoga com o conceito de qualidade da area de Marketing, descrita
como a ponderacao do cliente sobre a exceléncia ou a superioridade de um produto ou servico
(ZEITHAML, 1998). O fator utilidade é embasado na crenga do consumidor que o item
utilizado possui certas funcfes desejaveis que pode desempenhar, indo ao encontro das suas
necessidades (KIM et al., 2007). Sob a 6tica da percepc¢do de valor, os individuos avaliam as
consequéncias de seu comportamento em termos de utilidade percebida e baseiam sua escolha
de comportamento através do desejo gerado pela utilidade (ROOSTIKA, 2012).

Mais especificamente no m-commerce, a utilidade mostra-se como uma das variaveis
mais exploradas em estudos sobre a adesdo do consumidor a este tipo de comércio
(CHHONKER et al., 2017). Estudos baseados na percepcéo de valor provam a utilidade como
um fator benéfico de grande impacto em cenarios de adesdo a servigos envolvendo
dispositivos moveis (KIM et al.,2007; ROOSTIKA, 2012; CHEN et al., 2018). Assim, 0
usuario langa méo de seu dispositivo para operagdes que vao além da transacdo financeira em

um processo de m-commerce, utilizando-se do seu aparelho para, entre outras coisas,
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pesquisar sobre o produto que deseja comprar, buscar atendimento para a resolucdo de
problemas e consultas a formularios, os quais se caracterizam como importantes recursos
influentes na adesdo ao m-commerce pelo usuario (GITAU; NZUKI, 2014; TURBAN; KING,

2007). Assim, propde-se a seguinte hipotese.

H1: A utilidade percebida da plataforma acessada influencia positivamente a percepcdo de

valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado.

Identificada como outro beneficio, mas desta vez intrinseco, voltando-se ao aspecto de
valor emocional, tem-se a satisfacdo hedodnica (KIM et al., 2007). Davis et al. (1992)
trabalharam sobre a satisfacdo intrinseca — ou hedbnica —através da chamada “satisfagdo
percebida”, entendida como a dimensao na qual a acdo do uso da tecnologia é percebida como
capaz de gerar satisfacdo no usuario por si sé, independentemente das consequéncias da
expectativa de desempenho que foi antecipada. Logo, esta sensacdo emocional de prazer ou
satisfacdo imediata, experienciada pelo simples uso da tecnologia em questdo, é parte da
idealizacdo de performance, a qual se despertada no individuo, o tornard mais propenso a
adota-la (DAVIS et al., 1992). Lu (2014) associa a maior intencdo de adogcdo de uma
tecnologia ao fato da presenca de altos niveis de satisfacdo gerarem no consumidor uma
menor percepcéo de esforco e uma reducgédo da ansiedade na execucgédo da tarefa em questdo.

Estudos demonstram que a obtencdo da sensacdo de beneficio adquirido através da
vivéncia da satisfagdo com os servigos oportunizados por tecnologias de transagdo online
torna os seus usuarios mais aptos a adota-los (KIM et al., 2007; ROOSTIKA, 2012; GUPTA;
KIM, 2010; CHEN et al., 2018; PANDEY; CHAWLA, 2019). No comércio mével, o impacto
significativo da presenca da satisfacdo hedbnica na intencdo de adogdo abrange diversos
servicos, como o de entretenimento, os de entrega de contetdo, os baseados em transacfes
monetarias e servicos baseados na localizacdo do usuario (PANDEY; CHAWLA, 2019).

Assim, propBe-se a seguinte hipotese:

H2: A satisfagdo heddnica com a plataforma acessada influencia positivamente a percepcéao

de valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado.

Por fim, na area de Marketing, a promoc¢éo de vendas se trata de um estimulo direto
para influenciar o comportamento de compra de um consumidor sobre um produto ou servico,
sendo um fator muitas vezes critico em tal comportamento (KHAJVAND; TAROKH, 2011,
DEHKORDI et al., 2012). A promogédo de vendas também pode ser interpretada como um

esforco complementar de marketing, sendo aplicado em determinados produtos e/ou servicos
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por tempo limitado para estimular a comercializagdo (LIN et al., 2011). As promocdes de
vendas se alteram na mesma proporcdo que seu publico-alvo, alterando suas estratégias de
acordo com o que acredita ser mais propenso a atrair seu publico, como um brinde por uma
compra realizada, o retorno de parte do valor da compra em bonus para compras na loja,
prémios, presentes e, por fim, descontos e promog¢des (CHANG, 2017).

A promogdo de vendas percebida € um fator impactante no valor percebido de uma
plataforma online de vendas para o consumidor (WANG et al., 2018), sendo uma estratégia
utilizada tanto pelos aplicativos mdveis quanto pelos sites de comércio eletronico para obter e
fidelizar clientes, na maioria dos casos, oferecendo descontos pelas compras em suas
plataformas (AMIR et al., 2013; WANG et al., 2018). Todavia, devido a recursos como 0s
dados de localizacdo do cliente e a possibilidade de gerar mais notificacfes através dos apps,
as grandes companhias tém estimulado o seu uso através de um nimero maior de promocdes

de vendas nestes ambientes (SOLJA; ASPA, 2016). Assim, propde-se a seguinte hipétese:

H3: As promoc0es percebidas da plataforma acessada influenciam positivamente a percepgéo

de valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado.

3.2 SACRIFICIOS

Para Kim e seus colaboradores (2007), os sacrificios percebidos pelo consumidor sdo
divididos em duas categorias, 0s monetarios e 0s ndo monetarios. Os monetarios incluem o
preco pago pela aquisicdo ou pelo uso de um produto ou servigo, enquanto que 0s custos nao
monetarios incluem fatores como o tempo, esforco e outros tipos de gasto envolvendo a
aquisicao ou o uso do produto/servigo.

No uso de um dispositivo mével, tendo em vista que este ja foi adquirido e possui as
mais diversas funcionalidades, entre estas a navegacdo na rede e o uso de aplicativos, a
concepcao de preco de aquisicdo e uso pode nédo ser considerada como algo relevante, visto
que um aplicativo de compras ndo possui um valor de aquisicdo e ndo ha taxacdo para o
acesso a um site de comeércio eletrénico (SHAW; SERGUEEVA, 2019). Entretanto, estudos
realizados sobre esta temética identificaram uma terceira maneira de se identificar um
sacrificio monetario no uso de um servigo: o risco de seguranca dos dados fornecidos (LEE,
2009; YANG et al., 2015).

A insercdo de dados pessoais em um sistema permite o estudo das preferéncias e

comportamentos do consumidor, que podem ser utilizados para a personalizacdo de
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promocdes e campanhas de publicidade (RESNICK; MONTANIA, 2003). Todavia, em
ambientes online, o ato de ceder informagdes é visto com grande receio pelos usuarios,
principalmente no contexto de transacdes moveis, tendo em mente a ciéncia do consumidor da
possibilidade de captacdo, mau uso e divulgacdo das informacbes de numeros de seus
contatos no celular, senhas e histéricos de geolocaliza¢do, e habitos de consumo, sendo a
percepcdo deste risco uma preocupagdo impactante na ado¢do do m-commerce em contexto
monetario (YANG et al., 2015).

O risco de privacidade percebido refere-se a uma preocupacdo da violacdo de sua
privacidade durante o processo de aceitacdo de uma nova tecnologia (LEE, 2009). No
comércio eletrdnico, o risco de privacidade foi alvo de estudos e se revelou impactante tanto
no uso de aplicativos em smartphones quanto pelo uso em sites em computadores de mesa
(PCs) (GOMEZ-MARTIN, 2012; YANG et al., 2015). Notou-se, no uso de aplicativos
maoveis, uma menor preocupacdo dos usuarios. Segundo os autores destes estudos, o fato
ocorre devido a uma maior negligéncia aos alertas de seguranca e aos riscos de privacidade
guando os consumidores obtinham um aplicativo moével de um grande repositorio de apps,
preocupando-se mais com seus dados transmitidos através do uso de sites em computadores
tradicionais (FELT et al.,2012; MYLONAS et al., 2013).

Porém, estes estudos estavam mais focados nas diferentes tipologias de dispositivo que
0 usuério realizava suas compras, ndo se centrando na plataforma transacional, o que torna
relevante analisar a percepc¢do de risco de privacidade, como um sacrificio, ao se verificar a
presenca ou ndo de diferenca de percepcdo entre uma plataforma e outra. Assim, propde-se a

seguinte hipotese:

H4: O risco percebido & privacidade na plataforma acessada influencia negativamente a

percepcao de valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado.

A parte do conceito monetério, tem-se o tecnicismo, identificado como o grau de
exceléncia percebida pelo usuario sob a perspectiva da prestacdo de servigos (KIM et al.,
2007). No contexto de negocia¢bes mdveis, pode-se entender o tecnicismo como a proporcgao
na qual o recurso é entendido como tecnicamente dificil de operar (XU et al., 2015). Segundo
Kim et al. (2007), o sacrificio ndo-monetario denominado de tecnicismo, sob os termos de
servigos moveis, é visto como um fator limitador da sua ado¢do devido as limitagdes dos
dispositivos, sendo avaliado pelos usuarios através das condi¢cdes percebidas de facilidade de

uso (grau em que a usabilidade da tecnologia se mostra livre da necessidade de esforco fisico,
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mental e de aprendizado), grau de confiabilidade (se o sistema é estavel, desprovido de erros e
identificado como seguro), conectividade (sendo a conexdo instantanea e estavel) e eficiéncia
(quanto a velocidade da conexdo).

O consumidor identifica esse sacrificio quando percebe a necessidade de uso de
esforgo mental e tempo considerdveis para aprender como utilizar a plataforma, juntamente
com a constatacdo de problemas de navegacdo juntamente & web, visto que servigos de
compras madveis baseiam-se em sua conexdo a rede de dados para operar, necessitando de
uma resposta rapida e livre de empecilhos expressivos, com um curto tempo de
processamento de dados e de resposta aos comandos realizados pelo usuario (KEONG, 2016).

A vivéncia de tal experiéncia frustrante pode inibir a intencdo do consumidor de
realizar compras e 0s levar a sentimentos como estresse, frustracdo, desconforto e até mesmo
cansaco mental (KIM et al.,2007). Sendo assim, ha a necessidade de se avaliar tais fatores na
experiéncia do consumidor, nas diferentes plataformas de acesso disponiveis, uma vez que
estes desejam sistemas que apresentem exceléncia em suas atividades (XU et al., 2015).

Assim, propbe-se a seguinte hipotese:

H5: O tecnicismo na plataforma de acessada influencia negativamente a percepc¢do de valor

do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado.

Com o crescimento da adesdo aos servicos moveis, a qualidade da pagina da
plataforma possui um papel importante para gerar e ampliar a sua usabilidade por parte do
consumidor (CHEN et al., 2019). No desenvolvimento de um ambiente online, um design de
qualidade é visto como um recurso crucial para o sucesso no desafio de atrair o interesse do
usuario, despertando a sua atencdo jA& em uma primeira visita e, no caso de vendas,
estimulando o consumidor a revisitar o endereco pesquisado (KASSIM; ABDULLAH, 2010).

No contexto do comércio eletrénico, o que mais diferencia as plataformas de transacédo
das demais é a distribuicdo do conteudo da pagina (layout). Em geral, mais conteddo, mais
elementos e mais opg¢des interativas precisam ser apresentadas na primeira tela e na pagina de
atividades do consumidor, o que é mais desafiante em ambientes com menos espaco
disponivel, como os dispositivos méveis (LIU et al., 2018). Com isso, faz-se necessaria a
racionalizagdo da complexidade e da diversidade presente nas telas, buscando-se projetar a
pagina a ponto de apresentar o contetido desejado de maneira atraente e com um desempenho
agradavel e fluido (ZHU; REN-KE, 2014).
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Segundo Kesharwani e Bisht (2012), através da organizacao e da estética agradavel da
plataforma, o cliente deve ser capaz de entender o funcionamento da loja virtual e navegar de
maneira descomplicada através dos produtos e servicos disponibilizados, provendo
informacdes claras e baixa complexidade de navegacdo. A falta destes fatores em uma loja
eletronica pode ser um fator comprometedor quanto a utilizagdo da loja online, fazendo com o
usuario opte por ndo mais retornar a mesma para realizar compras (KESHARWANI; BISHT,
2012).

Com relacdo ao m-commerce, diferentemente de um aplicativo desenvolvido
exclusivamente para uma plataforma movel (planejado para atuar apenas em um design com 0
layout de dimensdes reduzidas), os sites responsivos adaptam seu contetdo as dimensfes da
tela que os renderizam, fazendo com que o layout entre as plataformas possa apresentar
funcionalidades em lugares distintos ou omiti-las a partir de certa dimensdo de tela (
GLASSMAN; SHEN, 2014; TURNER-MCGRIEVY et al., 2016; MARCOTTE, 2017). Um
design identificado como muito complexo e desagradavel esteticamente é visto pelos
consumidores como uma barreira em uma plataforma de vendas online (WEI et al., 2017).

Por outro lado, a fluidez de navegacdo e um design agradavel revelam-se como
importantes fatores para a percep¢éo de valor aos olhos do consumidor (KUO; WU & DENG,
2009), fato que justifica a sua avaliagcdo nas distintas plataformas disponiveis. Assim, propde-
se a seguinte hipdtese:

H6: A identificacdo de dificuldades de navegacdo e design na plataforma acessada influencia
negativamente a percepcdo de valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce

utilizado.

3.3 VALOR PERCEBIDO E INTENCAO DE CONTINUIDADE DE USO

Como abordado anteriormente, 0 conceito de “valor” vem do campo da Economia,
referindo-se a avaliacdo geral do consumidor entre o interesse obtido e o custo pago pelo
cliente (CHEN; HSIAO; WU, 2018). A percepgdo de valor, vista pela dtica do consumidor,
foi estudada pela primeira vez através da pesquisa de Monroe e Krishnan (1985), a qual
apontou que a percepcdo de valor do consumidor (o valor percebido) € formada pelo
julgamento pessoal entre a qualidade identificada de um produto ou servigo e o0s percal¢os que
a obtengdo deste produto ou servico gera. Ou seja, quando os beneficios gerados pela

percepcdo de qualidade de um produto ou servico superam os sacrificios de obté-lo, hd uma
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reacao positiva na percepc¢éo de valor de quem o adquiriu. Essa identificagcdo positiva de valor
por parte do consumidor amplia sua percepcdo de cadeia de valor geral, impactando
significativamente seus proximos comportamentos, sejam eles de compra, revisita ou de
recomendacédo (ZEITHAML, 1988; ROOSTIKA, 2012).

A importancia do valor percebido se mostrou significativa em varios estudos
cientificos (KIM et al., 2007; ROOSTIKA, 2012; CHUNXIANG, 2014; CHEN et al., 2019).
Comprovou-se que o valor percebido é significativo na indugdo do consumidor a repetir
processos de compra, impactando a sua sensacdo de satisfacdo com o processo e podendo,
com isso, incentiva-lo a comprar novamente e até mesmo fidelizar os consumidores (WU et
al., 2014; AHMAD et al., 2016; YU et al., 2017).

Clientes que retornam a uma plataforma de compra online e repetem o processo de
compra sao a fonte principal da renda das plataformas online, sendo a continuidade de uso um
dos focos principais de qualquer empreendimento (GUPTA; KIM, 2007). Com seu impacto
sobre o comportamento dos clientes, a percepcao de valor mostra-se significativa na intengéo
de continuidade de uso em varios estudos (HSU; CHANG; CHUANG, 2015; LEPPANIEMI,;
KARJALUOTO; SAARIJARVI, 2017), o que sugere a proposi¢do da seguinte hipotese:

H7: O valor percebido do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce influencia

positivamente a sua inten¢éo de continuidade de uso da plataforma utilizada.

Ao modelo, foram incorporadas algumas variaveis de controle, como género e idade, e
a experiéncia prévia do consumidor com a plataforma utilizada e com a marca do ambiente de
vendas analisado. A experiéncia prévia do consumidor com a plataforma utilizada e com o
site visitado sdo varidveis que podem influenciar o comportamento do individuo quanto a sua
intencdo de acessar um determinado site, através de uma ou outra plataforma - da mesma
forma que o perfil do consumidor (VENKATESH et al., 2012), mostrando-se potencialmente
relevantes no estudo. Assim, espera-se que independentemente da plataforma de comércio
eletrébnico utilizada, o consumidor perceba diferentes beneficios (utilidade, satisfacdo
hedobnica e promocdes) e sacrificios (risco de privacidade, tecnicismo, e navegacao e design)
relacionados a sua experiéncia de compra, os quais influenciardo a sua percepcdo de valor
referente a plataforma utilizada, influenciando a sua intencdo de continuidade de uso. A
Figura 6 apresenta 0 modelo conceitual da pesquisa. No capitulo seguinte, apresentam-se 0s

procedimentos metodoldgicos utilizados no estudo.
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4 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa, conduzida por meio de
uma pesquisa experimental de natureza exploratdria-descritiva-correlacional. O enfoque
quantitativo trata da utilizacdo de um conjunto de dados com o intuito de testar hipéteses,
através de medigdes numéricas e analises estatisticas para o estabelecimento de padrfes e a
comprovacao de teorias (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Um estudo exploratério
visa examinar um tema ou problema de pesquisa que foi pouco estudado, que ainda possui
pouco entendimento ou aborda um tema nunca estudado, em que o referencial tedrico aponta
vagamente para a existéncia do problema ou a visdo de um tema/area, a partir de uma nova
perspectiva, permitindo avangar no conhecimento sobre o que se esta abordando (SAMPIERI
etal., 2013).

Estudos descritivos, por sua vez, segundo Sampieri et al. (2013), ttm como foco
especificar quais sdo as propriedades, caracteristicas e tracos importantes do fendmeno em
analise, descrevendo possiveis tendéncias de um determinado grupo ou determinada
populacdo, mostrando com precisdo angulos ou dimensdes de um fenémeno, acontecimento,
comunidade ou situacdo. Por fim, estudos de alcance correlacional buscam associar variaveis
por intermédio de padrdes previsiveis para um grupo ou populacdo, com a finalidade de
compreender a relacdo ou o nivel de associagdo que existe entre dois ou mais conceitos,
categorias ou variaveis em uma dada condicdo (SAMPIERI et al., 2013).

O estudo em questdo se trata de uma nova abordagem proposta ao entendimento do
consumidor do e-commerce ainda pouco estudada na literatura, ao se comparar a sua
aceitacdo e intencao de uso em funcédo da plataforma utilizada para usufruir de servicos online
— 0 que o caracteriza como um estudo exploratério. Ao mesmo tempo, propde-se a identificar
e descrever 0s principais aspectos que influenciam o valor percebido da plataforma utilizada e
0 impacto da percepcdo de valor na intencdo de continuidade de uso da plataforma na
percepcdo do consumidor — caracteristicas de um estudo descritivo e correlacional
(SAMPIERI et al., 2013).

Quanto aos estudos experimentais, estes tratam de situagcbes propostas pelo
pesquisador em que se busca medir o impacto de uma situacdo manipulada, que ocorre em um
ambiente controlado, no resultado final das respostas dos individuos que participam da
atividade (CRESWELL, 2009). Experimentos trabalham com variadas situagOes de

manipulacdo, como tratamentos, estimulos, influéncias ou intervencfes — que sdo as variaveis
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independentes — de modo a tornar possivel a observacdo das respostas destas alteragdes em
outras variaveis — que sdo as varidveis dependentes — em um ambiente especifico (SAMPIERI
et al., 2013). Desta forma, optou-se pela realizacdo de um estudo experimental, em que a
aceitacdo e a intencdo de continuidade de uso dos consumidores online foram avaliadas a
partir de diferentes plataformas utilizadas.

Quanto a sua aplicacdo, o0 estudo pode ser classificado como um experimento de
campo, propondo-se que os participantes do estudo se situem em um ambiente real durante a
execucdo dos procedimentos propostos, garantindo que as tarefas realizadas estejam sob as
condigdes mais proximas da realidade. Esse controle sobre as variaveis independentes ocorre,
entdo, através de uma descri¢do sucinta e objetiva dos procedimentos a serem realizados
(MALHOTRA, 2019; CRESWELL, 2009; SAMPIERI et al., 2013).

Optou-se pela realizacdo de um experimento de livre simulacdo, em conjunto com
uma pesquisa survey. Segundo Wei et al. (2017), um experimento de livre simulagdo se
assemelha ao padrao classico de simulagdo experimental, onde se utiliza um ambiente realista,
porém fechado, medindo a resposta dos participantes ao sistema com o qual estdo interagindo.
Os mesmos autores enfatizam que o principal ponto destoante para 0 método experimental
padrdo é que o experimento de livre simulagdo ndo apresenta tanto rigor nos controles e
simulacdes realizadas, sendo tipicamente aplicado em conjunto com a modelagem de
caminhos (path modeling), realizada por meio de algum software de modelagem de equacdes
estruturais.

O procedimento de descricdo de tarefas, nessa metodologia, permite um processo mais
natural do experimento, sendo mais proximo de uma situacdo real vivida pelo participante do
estudo. O tempo e os eventos da atividade sdo determinados pelo pesquisador, juntamente
com o comportamento do elemento humano participante do processo, tornando procedimentos
controlados como o uso da plataforma online utilizada mais proximos da realidade, uma vez
que o0s proprios participantes tendem a navegar no ambiente de uma maneira mais préxima do
natural, como identificado em estudos anteriores (GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003;
LOWRY et al., 2012; LU; ZHOU, 2016; WEI et al., 2017). Outro aspecto que o torna atrativo
para a afericdo pretendida neste estudo é poder analisar 0 comportamento do consumidor a
partir das suas preferéncias relatadas antes da realizacdo do experimento, 0 que torna a
situacdo simulada mais proxima do natural (considerando a preferéncia ou a probabilidade
deste consumidor utilizar uma ou outra plataforma online), sem impedir que o pesquisador

controle e manipule os diferentes grupos de respondentes (GEFEN; STRAUB, 2004).



46

4.1 DESENHO DO EXPERIMENTO

Conforme explicado anteriormente, os controles e manipulagdes utilizados em uma
pesquisa deste tipo sdo menos restritivos que os experimentos classicos, sendo geralmente
atrelados apenas a uma lista de passos dos quais 0 pesquisado precisa percorrer, com 0S
eventos a serem executados e seu tempo de realizacdo ndo dependendo apenas das instrugdes
experimentais do pesquisador, mas também das capacidades e escolhas do pesquisado ao
sequi-las (WEI et al., 2017). A opcdo por este procedimento se deu apos a averiguacdo de
estudos de experimentacdo de plataformas online, em que o procedimento de livre simulagéo
mostrou-se ideal no contexto da pesquisa, visto que a liberdade de navegacdo do participante
no processo de comercializacdo resulta em dados mais proximos de uma situacéo cotidiana de
busca e interacdo com o ambiente transacional com o qual se envolveu na pesquisa (LOWRY
etal., 2012; LU et al., 2016; ZHOU, 2016; WEI et al; 2017).

Em experimentos comparativos, é necessario observar-se as respostas as hipoteses
levantadas através de amostras separadas entre o grupo de controle (também chamado de
alteracdo ou testemunho), onde ndo ha o teste do fator levantado, havendo, assim, a afericdo
do procedimento padrdo da realidade em questdo, e o grupo experimental, onde mede-se o
fator testado (BAILEY, 2008). Observando-se a necessidade metodoldgica descrita acima,
este experimento foi conduzido a partir da composicéo de trés grupos distintos, um grupo de
controle e dois grupos de tratamento. Os grupos experimentais foram formados por
consumidores que utilizaram o dispositivo movel para simular uma compra online (usando o
aplicativo, grupo 1; e usando o navegador, pelo site responsivo, grupo 2), € um grupo de
controle que simulou a compra online, de forma estacionéria, através do uso do PC ou
notebook. Entende-se que o notebook, mesmo sendo considerado um dispositivo mdvel,
utiliza a plataforma de maneira estacionéria, além de possuir uma tela de dimensdes maiores,
com suporte ao padrao classico de site, 0 que facilita a navegacdo através de seus acessorios,
como teclado e mouse (CAO et al.,2015).

Considerou-se, portanto, como grupo de controle (ou seja, como procedimento padrao)
0 uso de sites através de PCs e notebooks, por entender-se que esta plataforma foi responsavel
pelo inicio e propagagdo do e-commerce em termos gerais, por meio do langamento de sites
de comércio eletronico, ainda nos anos 1990, a partir do inicio da popularizagdo da Internet
estacionaria, se tornando um procedimento rotineiro de compras via web desde entdo (QIN;
QIN, 2009).
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Para selecionar os sites incluidos no estudo, foram escolhidas deliberadamente duas
marcas, as quais possuem o aplicativo movel e o endereco eletrdnico da sua loja virtual (cujo
site é responsivo) como formas de acesso, além de uma delas atuar em um ambiente que
oferta produtos e a outra disponibilizar servigos. As marcas selecionadas foram Mercado
Livre e Booking.com. Com relacdo ao Mercado Livre, além de suas duas plataformas
(aplicativo e site responsivo) se assemelharem bastante em termos de recursos e design, o
Mercado Livre é citado pelo consumidor brasileiro como a marca na qual mais encomendas
de produtos sdo realizadas em apps e sites (MOBILE TIME, 2018). O Booking.com segue um
caminho semelhante nos habitos de busca de consumo de servigos de viagem do brasileiro, se
mantendo entre os trés ambientes de reserva de hospedagem mais lembrados nos Gltimos anos
(MOBILE TIME, 2019).

As duas plataformas selecionadas sdo, portanto, bastante conhecidas e amplamente
utilizadas pelos internautas brasileiros, representando opg¢des mais proximas e reais dos
habitos e necessidades de consumo dos pesquisados. As figuras 7 e 8 destacam as telas
iniciais do aplicativo movel e do site, em modo responsivo (utilizado no celular e no

computador convencional), das marcas Mercado Livre e Booking.com, respectivamente.

Figura 7- Plataformas digitais do Booking.com: app, site em modo responsivo no celular, e no

computador convencional
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Fonte: Elaborado pelo autor.



48

Figura 8 - Plataformas digitais do MercadoL.ivre: app, site em modo responsivo no celular, e

no computador convencional
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Fonte: elaborado pelo autor.

4.2 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Quanto ao desenvolvimento do questionario aplicado ap6s a realizagdo da simulagdo
de compra, foram incluidos no instrumento itens referentes aos construtos propostos no
modelo conceitual da pesquisa. Os construtos utilizados foram identificados na literatura,
sendo operacionalizados em escalas validadas e previamente testadas em outros estudos
empiricos.

Com excecdo da varidvel Promocéo Percebida, em que um dos itens foi proposto pelo
autor da pesquisa, todas as demais questdes foram adaptadas de outros estudos ao contexto da
pesquisa, sendo traduzidas da lingua inglesa para a portuguesa, havendo a traducdo reversa
com o intuito de manter a sua significagdo. Um documento foi elaborado contendo de um lado
as questdes propostas no estudo, e no outro as suas respectivas versdes originais, em inglés, o
qual foi enviado a um grupo de trés especialistas na area de Administracdo, com expertise em
Sistemas de Informagdo, que efetuaram a revisdo das questbes e apontaram pequenas
sugestdes acerca do que poderia ser alterado no questionario.

ApoOs a realizacdo de pequenos ajustes no instrumento, seis diferentes questionarios
foram desenvolvidos, um para cada cenario envolvendo a marca da empresa (Mercado Livre e
Booking.com) e o dispositivo avaliado (PC ou notebook, aplicativo e site via navegador do

celular). Em cada questionario, foram alterados apenas alguns detalhes referentes aos
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procedimentos a serem seguidos pelo participante no experimento e no texto das questdes, de
acordo com a marca e com o dispositivo ou plataforma utilizada.

O instrumento foi, entdo, particionado em dois grandes blocos. O primeiro bloco
contendo 31 itens em formato de questdo, avaliou a experiéncia do consumidor com a
plataforma digital utilizada. O segundo bloco possuia questdes que tratavam das
caracteristicas dos dispositivos utilizados no experimento de simulagdo (como o tempo de uso
em anos, marca, sistema operacional e a capacidade de armazenamento do equipamento -
estes dois Ultimos aplicados apenas nos questionarios referentes ao acesso de plataformas
maoveis) e caracteristicas dos produtos ou servi¢os pesquisados (tipo e preco). Foram ainda
incluidas neste bloco as varidveis de controle exploradas no estudo, como a presenca de
experiéncias prévias com a empresa e com o ambiente de comércio eletrdnico no qual foram
desempenhadas as atividades.

Foram inseridas, ainda, duas questBes ao segundo bloco referentes a checagem da
manipulagdo experimental, primeiramente perguntando ao pesquisado qual dispositivo havia
utilizado na simulacgéo (o que permitiu averiguar se o respondente havia seguido corretamente
as instrucdes) e, posteriormente, perguntando ao pesquisado qual o seu papel na simulacéo (se
comprador, vendedor ou se ndo sabia).

Apos a elaboragdo dos instrumentos, um pré-teste foi realizado com 18 respondentes,
todos consumidores de produtos e/ou servigos de comércio eletrénico, com o intuito de
analisar a clareza dos procedimentos a serem realizados na simulacdo de compra e das
questdes aplicadas, bem como o formato do questionario. Foram sugeridas algumas melhorias
referentes aos procedimentos propostos, os quais foram simplificados na apresentacdo do
instrumento. Os questionarios utilizados apds os experimentos estdo disponiveis no Anexo 4.

A definicdo operacional de cada construto, juntamente com 0s seus itens e suas

referéncias estdo apresentadas no quadro 1, a seguir.
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Quadro 1 — Definicdo das Variaveis do Instrumento de Coleta de Dados

Variaveis Suporte
Utilidade Percebida: O entendimento do usuario em torno do quanto o uso da tecnologia em
questdo resultard em ganho de desempenho para si.
UP1: Foi util usar esse site/app Kimetal.
UP2: Usar esse site/app tornou mais facil realizar minhas tarefas (2007)
UP3: Realizar minhas tarefas nesse site/app foi rapido
UP4: Usar esse site/app me poupou tempo e esforco
Satisfacdo Hedo6nica: Extensdo na qual a atividade do uso de tecnologia é percebida como
sendo satisfatoria por si s, a parte de quaisquer expectativas de desempenho.
S1: Eu me diverti interagindo com esse site/app Kim et al.
S2: Usar esse site/app me proporcionou muita satisfacdo (2007)
S3: Eu me diverti usando esse site/app
S4: Usar esse site/app me entediou (R)
Promocoes percebidas: Grau no qual um consumidor percebe que um aplicativo movel
oferece promog6es de vendas.

- - — Wang et al.
PP1: Esse site/app ofereceu varios descontos (2018)
PP2: As promocdes oferecidas nesse site/app atenderam as minhas necessidades
PP3: Os descontos oferecidos nesse site/app foram interessantes para mim
PP4: Esse site/app ofereceu bons descontos Elaborada

pelo autor
Risco de privacidade percebido: Preocupacfes sobre violagdes a privacidade no processo de
uso de uma tecnologia.
RP1: Acho que meus dados poderiam ser mal utilizados por esse site/app
RP2: Penso que minhas informagdes pessoais poderiam ser interceptadas ou acessadas nesse | Yang et al.
site/app (2015);
RP3: Sinto que minhas informac6es sobre pagamentos poderiam ser coletadas, localizadas, ou | Lee (2009)
analisadas indevidamente nesse site/app
RP4: Acredito que meus dados sigilosos poderiam ser expostos ou acessados enquanto realizo
transagOes nesse site/app
Tecnicismo: A proporcado na qual o recurso é entendido como tecnicamente dificil de operar. Kim et al.
T1: Usar esse site/app foi dificil (2007);
T2: O site/app respondeu rapidamente aos meus comandos (R) Xu et al.
T3: Aprender a usar esse site/app foi complicado para mim
. ; g, . (2015)

T4: Usar esse site/app exigiu muito esfor¢o
Navegacdo e Design: Percepcdo sobre a atratividade da plataforma e a facilidade de
navegacao/visualizagao dos recursos dentro desta.
NDZ1: Foi dificil navegar pelas paginas desse site/app K

: . , . : uo et al.
ND2: Esse site/app esta organizado de uma maneira confusa na tela (2009)
ND3: Eu tive dificuldades para entender o posicionamento das telas nas quais eu naveguei
nesse site/app
ND4: A tela inicial desse site/app fornece de maneira clara a localizagdo das informag6es que
busco (R)
Valor Percebido: Julgamento pessoal entre a qualidade identificada de um produto ou servico Kim et al
e os percalcos que a obtengéo deste produto ou servigo geram. (2007) '
VP1: Comparado ao esforco que fiz, usar esse site/app me oferece vantagens Yang et al
VP2: Com relacéo ao tempo despendido para uso, esse site/app vale muito a pena '

RV . - (2015)
VVP3: Ha mais beneficios do que desvantagens em usar esse site/app
Intencdo de Continuidade de Uso: Julgamento do consumidor referente a decisdo deste de
repetir processos de visita do ambiente e compra do que este oferece.

- - - - — - Hsu et al.
CUL1: Se eu realizar uma nova pesquisa de compra, considerarei utilizar esse site/app. (2015)

CU2: Eu pretendo realizar compras futuramente nesse site/app
CU3: Eu usarei esse site/app no futuro

Legenda: (R) questdo reversa
Fonte: Elaborado pelo autor
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As questdes do primeiro bloco (apresentadas no quadro 1) foram operacionalizadas em
uma escala Likert de 5 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente.
Segundo Hoppen et al. (1996), a utilizacdo de itens ja validados em estudos prévios aumenta a
adequacdo com o0 contexto que se pretende estudar e torna desnecessaria a ocorréncia de
grandes modificagdes e adaptacdes em questdes, evitando alteracbes no que é medido e na
significacdo dos fatores. Por fim, os questionarios foram adaptados para o formulério

eletronico Google Forms, sendo o seu link disponibilizado aos participantes do estudo.

4.3 DESENVOLVIMENTO E OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Para que a pesquisa pudesse ser operacionalizada, primeiramente, foi encaminhada
uma mensagem pelas redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, convidando diferentes
membros de grupos a participar da pesquisa (Anexo 1). Foi dada uma breve explicacdo sobre
0 estudo, informando que a pesquisa se daria em duas etapas: a primeira solicitando a
confirmacdo de interesse em participar do estudo e respondendo um questionario online, em
que deveria fornecer seu endereco de e-mail, para posterior envio da segunda etapa, e algumas
informacdes sobre preferéncias de consumo e comportamento de compra online (Anexo 2) —a
qual serviu para estruturar uma lista de potenciais participantes do estudo; e a segunda etapa
que seria contatar os respondentes que se encaixavam nos critérios da pesquisa via correio
eletronico e convida-los a realizar a simulacdo de busca e compra de um produto ou servico
na Internet, seguida por uma avaliacdo da experiéncia do participante com relacdo a
plataforma de comércio eletrbnico utilizada - esta também respondida por meio de um
questionario eletrénico.

Como forma de incentivo e divulgacdo da pesquisa, foi firmada uma parceria com o
projeto de extensdo da FURG "Bicharada Universitaria”, formado por voluntarios que atuam
junto aos animais em situacdo de vulnerabilidade ao redor do campus da universidade, seja
fornecendo alimento, encaminhando para castracdo e adocdo, e incentivando a adogéo
responsavel. Ficou acordado que o projeto de extensdo também compartilharia e divulgaria o
link da pesquisa em suas redes sociais que, durante o periodo da pesquisa, somavam ao todo
mais de 15.000 participantes. Em troca, a cada participante que respondesse as duas etapas do
estudo, independentemente de ter sido captado pelas redes sociais do “Bicharada

Universitaria” ou ndo, seria efetuada uma doacao de ragéo para a causa em questéo.
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Ao final da primeira etapa, que ocorreu entre os dias 5 e 10 de fevereiro de 2020, 653
pessoas responderam o primeiro questionario informando que teriam interesse em participar
do estudo, sendo 636 questionarios considerados validos, conforme os critérios de inclusdo e
validacao adotados na pesquisa — apresentados mais a frente. A partir de algumas preferéncias
colocadas pelos respondentes em relagdo as plataformas de comércio eletrénico nas quais
utilizam ou ndo utilizam para realizar suas compras online, os participantes foram
classificados entre aqueles que: (1) realizavam suas compras preferencialmente por sites em
PCs e notebooks; (2) realizavam suas compras preferencialmente por sites em modo
responsivo atraves de seus smartphones; (3) realizavam suas compras preferencialmente por
aplicativos através de seus smartphones; e (4) possuiam hébitos de compra usando todas as
plataformas descritas anteriormente. Essa separacdo foi realizada para evitar que
consumidores que ndo possuissem, por exemplo, um computador pessoal ou laptop,
realizassem 0 experimento usando o equipamento estacionario, da mesma forma que o
consumidor que ndo possuisse um telefone celular ou que ndo realizasse compras pelo seu
dispositivo movel participasse do experimento usando o seu smartphone.

Apds, houve a separacdo dos 636 participantes em trés grupos distintos: o grupo 1,
também chamado de grupo de controle, formado pelos participantes que fazem suas compras
online preferencialmente através de PCs e notebooks; o grupo 2, cujos participantes utilizam
preferencialmente os aplicativos moveis através de smartphones para realizar suas compras
online; e o grupo 3, cujos participantes realizam suas compras online preferencialmente
usando um navegador atraves do smartphone. Os participantes que revelaram possuir habitos
de compra utilizando as trés plataformas disponiveis foram distribuidos de modo a balancear
0 numero de participantes em cada grupo, a fim de que o nimero de questionarios recebidos
na segunda etapa do estudo apresentasse um equilibrio entre os diferentes cenéarios. Esta
selecdo prévia também buscou uma maior aproximacdo do experimento com as interacdes
rotineiras de cada pesquisado em um ambiente de venda online, aumentando a sensagdo de
realismo do estudo (GEFEN; STRAUB, 2004),

O proéximo procedimento consistiu na randomizagdo dos grupos entre 0s ambientes do
Mercado Livre e do Booking.com, havendo, entdo, a formagdo dos seguintes subgrupos: 1.
Mercado Livre + PCs e notebooks; 2. Mercado Livre + Aplicativo da marca; 3. Mercado
Livre + site pelo smartphone; 4. Booking.com + PCs e notebooks; 5. Booking.com +
Aplicativo da marca; e 6. Booking.com + site pelo smartphone. Finalizada a distribuicdo dos

respondentes da primeira etapa nos seis subgrupos do estudo, iniciou-se, em 12/02/2020, a
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segunda etapa da pesquisa, na qual os 636 participantes do estudo foram contatados via e-

mail, recebendo orientacbes sobre como realizar a simulagdo de compra (Anexo 3).

Basicamente, os procedimentos consistiam em:

1.

Explicar ao participante que ele deveria simular uma situacdo real de compra
online, seja de busca de um servico — como planejar uma viagem turistica no caso
do Booking.com — ou de um produto — como adquirir um novo eletrodoméstico, no

caso do Mercado Livre;

Acessar a plataforma de comércio (Booking.com ou MercadoLivre) através do
cenario randomizado designado (site pelo PC/notebook, site pelo celular ou
aplicativo pelo celular), e acessar a sua conta no ambiente online, quando existisse,

ou se cadastrar no mesmo caso fosse 0 seu primeiro acesso;

Realizar uma busca por qualquer produto (no Mercado Livre) ou servico turistico
(no caso do Booking.com) de interesse do respondente, observando caracteristicas,
opcOes e precos, atraves do dispositivo e plataforma a qual o mesmo havia sido

designado;

Selecionar itens de seu interesse e adicionar no carrinho virtual até o0 momento de

finalizacdo do pedido, sem realizar a etapa de pagamento; e, por fim,

Responder um questionario eletrénico, em que o participante deveria avaliar a sua

experiéncia de compra online.

A amostra final do estudo, cuja coleta de dados se encerrou no dia 16/04/2020, obteve

um total de 377 respostas. Deste total, 16 questionarios foram excluidos, seja por

apresentarem falhas nas respostas referentes a verificacdo da manipulacdo do experimento

(manipulation check) e atencdo do participante ao responder o questionario. Ao final do

processo, 361 questionarios foram considerados validos. Os enderegos de e-mail coletados em

ambas as etapas do estudo foram utilizados para consolidar o banco de dados para analise.

4.4 SELECAO DA AMOSTRA

A amostra utilizada na pesquisa se classifica como ndo probabilistica, por

conveniéncia. A obtencgéo dos respondentes ocorreu por meio de diferentes redes sociais, cujo

acesso, facilidade de divulgacdo e compartilhamento de mensagens permitiram a identificacdo
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de um grande nimero de potenciais respondentes, em tempo reduzido e baixo dispéndio de
recursos monetarios (HAIR et al., 2009; CRESWELL, 2009; SAMPIERI et al., 2013).

Como critérios de inclusdo, definiu-se que os participantes do estudo deveriam ter
mais de 18 anos. Como apresentado anteriormente, do total de 377 questionarios preenchidos
na segunda etapa da pesquisa, 16 questionarios foram excluidos da amostra final do estudo,
restando 361 respondentes considerados validos para comporem a amostra do estudo.
Segundo Hair et al. (2009), o tamanho da amostra é adequado, pois afirmam que 30
respondentes por cenario seriam suficientes para a realizacdo da analise de variancia, critério
que foi atendido nos diversos cenarios propostos no estudo (Tabela 1). Complementarmente,
verificou-se a adequagao do tamanho da amostra por meio do software G*Power 3.1.9.4. Para
isso, foram observados dois parametros sugeridos por Cohen (1988) e Hair, Sarstedt, Hopkins
e Kuppelwieser (2014): (a) o poder estatistico recomendado (0,80) e o (b) o tamanho do efeito
(f* = 0,15). A amostra minima calculada foi estimada em 98 casos, indicando que o tamanho
da amostra neste estudo é adequado (Power = 0,99). Um elevado poder estatistico garante que
uma relacdo ndo significativa (p > 0,05) seja realmente refutada no estudo, evitando dessa

forma a ocorréncia do erro tipo 2 (falso negativo) (STEIGER, 2009).

Tabela 1 — Cenérios e respondentes

Grupo Cenario analisado NUmero de respondentes por cenério
1 e-commerce através de PCs e notebooks 147
2 m-commerce através de apps e sites em modo responsivo 214
3 m-commerce atraves de apps 110
4 m-commerce através de sites em modo responsivo 104
Total e-commerce (modelo geral) 361

Fonte: elaborado pelo autor.

4.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Como ferramentas de tratamento e analise de dados, utilizou-se, primeiramente, o
software estatistico IBM SPSS — Statistical Package for the Social Sciences, versdo 20.0. Por
meio deste, foi feita a purificacdo dos dados, em que foram filtrados os questionarios
preenchidos de maneira incorreta, ou que falharam na verificagdo de manipulacdo e/ou
percepcéo de controle do experimento.

Complementarmente, foram realizadas algumas estatisticas descritivas, como analise
de frequéncia, desvio padrdo e média, com o intuito de caracterizar a amostra do estudo e de

cada um dos cenéarios propostos. Apds, foram realizadas estatisticas multivariadas, como a
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andlise fatorial exploratéria (AFE), de modo a verificar se os itens de fato se agrupavam em
seus devidos construtos, e o coeficiente Alfa de Cronbach, para analisar a confiabilidade das
escalas utilizadas.

O modelo aplicado possui oito varidveis. Como variavel dependente, tem-se a
Intencdo de Continuidade de Uso. A varidvel latente mediadora em questéo se trata do Valor
Percebido. Este fator tem como funcdo mediar as relacdes entre as varidveis independentes
referentes aos beneficios (Utilidade Percebida, Satisfacdo Heddnica e Promocgoes
Percebidas) e sacrificios (Risco de Privacidade, Tecnicismo e Navegacdo e Design)
percebidos pelo consumidor.

As variaveis de controle presentes no estudo séo Idade, Género, Experiéncias Prévias
com a Plataforma e Experiéncias Prévias com a Marca, sendo avaliado o impacto dessas
diretamente na Intencdo de Continuidade de Uso da plataforma eletronica de compra. A
variavel ldade foi inserida no modelo utilizando-se o valor real da idade dos respondentes;
quanto ao Género, configurou-se 1 para feminino e 2 para masculino; as variaveis de controle
referentes a presenca de experiéncias prévias foram convertidas em variaveis binarias
(dicotdbmicas ou dummy). A presenca de experiéncias anteriores com a marca e/ou com a
plataforma foram, respectivamente, codificadas como “1” - quando manifestadas pelo
consumidor - e “0” - quando nao identificadas.

Por fim, observaram-se potenciais fontes de viés para o presente estudo. Podsakoff e
seus colaboradores (2003) apontam as principais fontes de viés em uma pesquisa como sendo
o efeito dos pesquisados, das caracteristicas dos itens, do contexto da mensuracdo e do
contexto dos itens. Observando-se os fatores levantados por Podsakoff et al. (2003) e
buscando evita-los, algumas precaucdes e medidas foram aplicadas no estudo, com o intuito
de garantir a integridade dos resultados obtidos. As questfes presentes no questionario foram
apresentadas de forma randomizada, ndo apresentando uma sequéncia logica em suas
proposicles. As escalas medindo as variaveis dependentes foram segregadas daquelas
responsaveis pela medicéo das variaveis independentes. Foi instruido ao respondente que néo
haveriam respostas consideradas certas ou erradas, pedindo apenas por uma opinido sincera a
respeito de sua experiéncia de compra online realizada no experimento.

Com a intencdo de ndo gerar desinteresse acerca do questionario e a falta de
sinceridade nas respostas obtidas, buscou-se desenvolver um questionario visualmente
agradavel, ndo muito extenso e com questdes claras e objetivas. Ainda, buscando motivar o

pesquisado a participar do estudo, fez-se mencdo ao fato de que sua participagdo nas duas
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etapas da pesquisa estaria ajudando animais em situacdo de vulnerabilidade, através de uma
doacdo de racdo para o projeto de extensdo Bicharada Universitaria. Finalmente, a
confidencialidade das informacGes nas duas etapas da pesquisa foi garantida ao pesquisado
qguando do encaminhamento do convite para participar da mesma.

De posse da base de dados final, foram realizados dois procedimentos estatisticos para
avaliar a possivel ocorréncia de vieses do método (Commom method bias — CMB). O
primeiro se tratou do teste de um unico fator de Harman, em que todos os indicadores que
compdem o questionario sdo inseridos em uma analise de componentes principais, utilizando-
se a solugéo ndo rotacionada para explicar a taxa de variancia dos itens (PODSAKOFF et al.,
2003). Verificou-se a presenca de mais de um fator com autovalor superior a um, e a variancia
explicada pelo principal fator explicou menos de 50% da soma da extracdo dos demais
fatores, indicando baixa possibilidade da existéncia de viés do método. Complementarmente,
realizou-se 0 exame das correlacdes entre todos os construtos do modelo. Entre os resultados
analisados, a maior correlagdo se deu entre a Utilidade Percebida e o Valor Percebido,
apresentando valor 0,77. Estudos apontam a evidéncia de CMB quando h& uma condicéo de
correlacdo em que dois fatores apresentam uma correlacdo entre si superior a 0,90, o que
indica a ndo presenca de viés do método neste estudo (PAVLOU; LIANG; XUE, 2007).

O proximo passo correspondeu a analise do modelo proposto no estudo e,
consequente, teste de hipdteses através da modelagem de equages estruturais, realizada pelo
método de minimos quadrados parciais — Partial Least Squares ou PLS, em que foi utilizado
o software SmartPLS 3.0. Essa técnica se baseia huma expansdo de métodos multivariados
distintos, que combina fatores da andlise de regressdo multipla e da analise fatorial
examinando séries de relacdes de dependéncia simultaneamente, permitindo, entre outras
possibilidades, a modelagem e a avaliacdo de relacionamentos entre variaveis independentes e
dependentes — além de trabalhar satisfatoriamente com amostras de variados tamanhos (HAIR
etal., 2019).

Finalmente, através da analise multigrupo, também disponivel no aplicativo SmartPLS
3 (PLS-MGA), verificaram-se as relagOes entre os diferentes grupos de tratamento, com o
intuito de identificar a presenca de diferencas significativas na avaliagdo do comércio
eletronico entre as plataformas disponiveis. Tal abordagem permitiu verificar se os diferentes
grupos envolvidos no estudo, através da comparacdo de seus coeficientes estruturais,

apresentam diferencas estatisticas significativas (p < 0,05) entre os diferentes modelos (HAIR
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et al., 2017; HAIR et al., 2019). A seguir, apresentam-se os resultados do estudo, seguido da

sua discusséo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo divide-se em trés subsecGes: a primeira aborda a caracterizacdo da
amostra do estudo (em termos gerais e por cenario); a segunda destaca os diferentes
procedimentos de validacdo do instrumento de pesquisa e, por fim, a terceira se¢do avalia o
modelo estrutural proposto e os seus desdobramentos, de acordo com os diferentes cenarios,
formados a partir da separacdo da amostra conforme a plataforma de comércio eletrdnico

utilizada.

5.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra final do estudo compreende 361 participantes. Destes, 284 (78,7%) séo
mulheres e 77 (21,3%) homens. A média de idade entre os pesquisados é de 28,5 anos (+9,0).
No tocante a escolaridade, 163 (45,2%) possuem ensino médio completo, 108 (29,9%) ensino
superior e 90 (24,9%) possuem poés-graduacdo. Quanto as experiéncias prévias dos
pesquisados, 195 participantes (54,0%) afirmaram possuir familiaridade com a plataforma na
qual realizaram a simulagdo de compra, enquanto 273 (75,6%) respondentes afirmaram
conhecer a marca na qual realizaram o experimento. Os dados estdo demonstrados na Tabela
2.

Tabela 2 — Caracterizacdo da amostra do estudo

n Escolaridade Experiéncia prévia Idade Género
361 Ensino Médio: 163 (45,2%) Plataforma: 195 (54,0%) 28,51(£9,0)  Feminino: 284 (78,7%)
Ensino Superior: 108 (29,9%) Marca: 273 (75,6%) _— 0
P6s-Graduacio: 90 (24,9%) Masculino: 77 (21,3%)
Fonte: elaborado pelo autor.

Além da amostra total, os participantes do estudo foram divididos em diferentes
grupos. O critério de separacdo se deu a partir do ambiente de comércio eletrdnico no qual o
usuario realizou o experimento de livre simulacdo, sendo formados quatro subamostras, assim
denominadas: e-commerce tradicional (cujo acesso as plataformas se deu através de PCs e
notebooks); m-commerce (conjunto do acesso via apps e sites em modo responsivo através do
smartphone); m-commerce por aplicativos via smartphone; e m-commerce por sites em modo
responsivo, acessado pelo smartphone. A caracterizacdo dos grupos avaliados no estudo é

destacada na Tabela 3, a seguir.
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Grupo  Tratamento N Marca Avaliada Escolaridade Experiéncia prévia Idade Género
- - — 5
e-COMMEICe 147 Mercado Livre: 69 (46,9%)  Croino Medio: 48 (32,7%) Plataforma: 95 (64,6%) Feminino: 110 (74,8%)
1 (PCs e Booking.com: 78 (53,106) om0 SUPerlor: 84 (36.756) - yparcai11o 76.0) - 207 BB Masculino: 37 (25,2%)
notebooks) ' ' ' P6s-Graduacéo: 45 (30,6%) ' ' ' '
- —i— 5
,  mcommerce 214 Mercado Livre: 111 (519%) I S“fje‘f;gbrl_1§4(f§é73/§/ﬂ) Plataforma: 100 (46,7%) 27,71 (+9,1)  Feminino: 174 (81,3%)
(app + RWD) Booking.com: 103 (48,1%) Pés-GraduF;géoz '45 (210/'0) Marca: 161 (75,2%) Masculino: 40 (18,7%)
- —i— 5
3 m-commerce 110 Mercado Livre: 60 (54,5%) 522:28 g/llj edelrc;bi53(25?2/90)l% ) Plataforma: 45 (40,9%) 27,03 (x7,5) Feminino: 86 (78,3%)
(app) Booking.com: 50 (45,5%) Pés—GraduF;géo: '23 20 é%) Marca: 86 (78,2%) Masculino: 24 (21,7%)
- —— 5
4 m-commerce 104 Mercado Livre: 51 (49%) Ezz:zg &9236?_02(2522’7122” Plataforma: 55 (52,9%) 28,43(+10,6) Feminino: 88 (84,6%)
(RWD) Booking.com: 53 (51%) Pés-GraduF;(;éo:.ZZ @1 2%()) Marca: 75 (72,1%) AT Masculino: 16 (15,4%)
. Ensino Médio: 163 (45,2%) -
. 0, . 0, . 0,
Total e-commerce 361 Mercado Livre: 180 (49,9%) Ensino Superior: 108 (29,9%) Plataforma: 195 (54,0%) 28,51(29,0) Feminino: 284 (78,7%)

Booking.com: 181 (50,1%)

Pds-Graduacdo: 90 (24,9%)

Marca: 273 (75,6%)

Masculino: 77 (21,3%)

Fonte: elaborado pelo autor.
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5.2 MODELO DE MENSURACAO

Seguindo estudos com experimentos de abordagem similar ao aplicado nesta pesquisa
(GEFEN; STRAUB, 2004; LU et al., 2016; WEI et al., 2017), utilizou-se a regressdao de
minimos quadrados parciais (PLS), através do SmartPLS versdo 3.0, de modo a se avaliar as
diferentes relacfes existentes no modelo de pesquisa proposto. A regressdao de minimos
quadrados parciais utiliza a combinacdo da analise de fatores com multiplas regressdes
lineares para estimar os parametros do modelo de mensuracdo (cargas fatoriais nos
construtos), juntamente com o modelo estrutural (caminhos de regresséo entre os construtos),
através da minimizagdo da variancia residual, estimando valores em t atraves de técnicas de
reamostragem, como o bootstraping (RAMAYAH et al., 2018).

Foi conduzida uma extensa pré-analise e validacdo dos dados com quatro propositos,
sendo estes: checar a validade fatorial dos construtos (validade convergente e discriminante);
identificar o grau de confiabilidade das escalas utilizadas; garantir que a multicolineariedade
ndo representa um problema neste estudo; e verificar a inexisténcia do viés comum de método
(CMB) — esta etapa ja descrita na secdo referente a Metodologia.

Primeiramente, realizou-se a analise fatorial confirmatéria (AFC), visando medir a
relagdo entre os construtos presentes no modelo e os itens que os compdem (Tabela 4).
Segundo Hair et al., (2014), além de seus itens apresentarem cargas fatoriais maiores em seus
construtos especificos do que nos demais, recomenda-se que todas as cargas fatoriais em seus
respectivos construtos apresentem valores superiores a 0,707. De modo a atender esta
recomendacéo, os itens UP1, SAT2, TEC2 e ND1 foram removidos do modelo. Todos os
demais itens apresentaram cargas fatoriais elevadas e significativas (ao nivel de 5%) em seus
construtos, conforme sugerido pela literatura, com exce¢do do item TEC1, cuja carga fatorial
apresentou valor 0,673. Ainda assim, optou-se por manté-lo na pesquisa, por este apresentar
cargas cruzadas ainda mais baixas e, com isso, permitir que o construto Tecnicidade

permanecesse no modelo proposto.



61

Tabela 4 — Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

ltens  Int. Uso Nav. & Promogdes Riscode Satisfagdo Tecni- Utilidade Valor
' Design  Percebidas Privacidade Hedbnica  cismo Percebida Percebido

INT1 ,898 -,391 ,408 -,355 ,652 -,353 ,582 ,703
INT2 ,939 -,349 ,352 -,297 ,631 -,302 493 577
INT3 ,930 -,385 ,350 -,300 ,626 -,301 ,496 ,578
ND2 -,375 ,849 -,260 ,329 - AT7 ,496 -,400 -,355
ND3 -,274 ,800 -,159 ,343 -,383 ,549 -,354 -,306
ND4 -,360 ,844 -,322 ,290 -, 474 ,388 -,465 -,419
PP1 ,306 -,233 ,839 -,222 ,356 -,080 ,315 414
PP2 410 -,311 ,851 -,273 ,449 -,245 ,492 ,496
PP3 ,372 -,269 ,917 -,266 413 -,198 441 451
PP4 ,293 -,236 ,850 -,233 ,362 -,128 ,356 374
RP1 -,310 ,347 -,227 914 -,378 ,284 -,247 -,279
RP2 -,266 ,356 -,252 ,918 -,354 ,290 -,248 -,273
RP3 -,324 ,309 -,237 877 -,356 ,229 -,246 -,270
RP4 -,334 ,345 -,308 ,856 -,367 ,287 -,284 -,301
SAT1 ,510 -,326 ,358 -,287 ,801 -,242 473 ,505
SAT3 ,652 -,502 425 -,368 ,859 -,405 ,641 ,604
SAT4 ,513 -,482 ,333 -,339 776 -,499 ,508 475
TEC1 -,226 ,514 -,053 ,240 -,285 ,673 -,302 -,186
TEC3 -,215 438 -,075 ,224 -,267 776 -,294 -,238
TEC4 -,345 446 -,246 ,267 -,480 ,893 -,520 -,448
up2 ,555 -,436 ,370 -,306 ,630 -,423 ,830 ,618
UP3 443 -,512 ,376 -,228 ,554 -,483 791 ,555
UP4 ,396 -,269 ,402 -,168 454 -,334 ,816 ,609
VAL1 77 -,372 ,502 -,267 ,955 -,337 ,624 ,874
VAL2 ,593 -,415 445 -,263 ,630 -,377 ,692 ,907
VAL3 ,623 -,371 ,393 -,305 ,541 -,370 614 ,858

Nota: INT=Intencdo de continuidade de uso, ND= navegacdo e design, PP=promocfes percebidas, RP=risco
percebido, SAT= satisfacdo heddnica, TEC=tecnicismo, UP=utilidade percebida, VAL=valor percebido.

Fonte: Dados da pesquisa.

E valido salientar que as variaveis de controle presentes no modelo no sdo aplicaveis
nesta analise, visto que as que se referem a presenca de experiéncias prévias (com a
plataforma e a marca envolvidas no estudo) e o género (masculino e feminino) se tratam de
varidveis binarias, assim como a idade é formada por apenas um indicador, ndo havendo a
necessidade de avaliar-se sua validade e confiabilidade, uma vez que ndo sdo esperadas
correlagdes entre os indicadores ditos formativos.

O préximo passo consistiu na analise de confiabilidade dos construtos (Tabela 5).
Utilizou-se para esta checagem o teste Alfa de Cronbach e a confiabilidade composta
(Composite Reliability — CR). Ambos sdo utilizados como indicadores de confiabilidade,
sendo o Alfa de Cronbach o mais popular entre os estudos académicos. Todavia, a
confiabilidade composta é vista como mais adequada por dar prioridade ao grau de
confiabilidade dos construtos, enquanto o Alfa de Cronbach estd muito atrelado ao numero de
itens abordados pelo construto (HAIR et al., 2014). Ambos os indicadores, em todas as

variaveis, apresentaram valores superiores a 0,70, que conforme sugerido pela literatura
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apontam para o uso de escalas confiaveis. Para avaliar o grau de multicolinearidade dos
construtos estudados, foi calculado o VIF, cujos valores do modelo geral ficaram entre 1,033
e 2,228. Ja nos modelos complementares, o grau de multicolinearidade ficou entre 1,010 e
2,552, indicando que ndo existem problemas significativos de multicolinearidade em relacao
aos dados (DIAMANTOPOULOS; SIGUAW, 2006).

Houve também a verificagdo da validade convergente pelo critério da variancia média
esperada (do inglés average variance expected, ou apenas AVE), obtida através da medida
das variancias totais referentes tanto em relacdo ao construto quanto ao erro de medicéo,
devendo este nimero ser superior a 0,50 (FORNELL; LARCKER, 1981). De forma
complementar, foram utilizados o critério de Fornell-Larcker, em que a raiz quadrada do AVE
de cada construto deve ser maior do que todos os coeficientes de correlacdo na coluna
correspondente, sugerindo que os construtos estdo mais fortemente correlacionados com o0s
seus proprios indicadores do que com os demais construtos do modelo (FORNELL,;
LARKER, 1981), e a razdo multitragco-monotrago (HTMT) como forma de avaliar a validade
discriminante do modelo. O HTMT apresenta a relacdo entre os construtos analisados, cujos
valores devem ser menores do que 0,90 (HAIR et al., 2017). Os resultados obtidos em ambos

0s testes mostraram-se satisfatorios.

Tabela 5 - Variancia compartilhada, correlagdes e confiabilidade dos construtos

Alfa CR VIF AVE INT ND PP RP SAT TEC UP VAL
INT 91 ,95 ,851 ,922
ND 78 87 1,783 691  -408 831
PP 89 92 1398 748 405  -306 865
RP 91 94 1285 794  -347 381 -289 891
SAT 74 85 2228 661 692  -540 461 -409 813
TEC 72 83 1675 618  -349 563 -194 307 -467 786
uP 74 85 2,169 660 573  -495 471 -289 672 -506 813
VAL 85 91 1,033 774 ,679 -,439 507 -,316 ,655  -411 732 ,880
Nota: INT=Intencdo de continuidade de uso, ND= navegacdo e design, PP=promoc0es percebidas, RP=risco
percebido, SAT= satisfacdo heddnica, TEC=tecnicismo, UP=utilidade percebida, VAL=valor percebido.

Destaca-se que a validade discriminante também foi observada pelo critério das cargas
cruzadas (cross loadings), presentes na AFC (Tabela 4), em que os itens de um construto
apresentam cargas fatoriais mais elevadas dentro do fator do que nos demais construtos.
Frente as anéalises efetuadas, constatou-se a presenca de validade e confiabilidade das escalas
utilizadas neste estudo. A seguir, apresentam-se os resultados referentes ao modelo estrutural

geral e seus desdobramentos.
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5.3 MODELO ESTRUTURAL

Avaliou-se 0 modelo estrutural do estudo em dois momentos: o primeiro consistindo
na analise do modelo proposto na pesquisa, incluindo todos os participantes do estudo (o que
se definiu neste trabalho como modelo geral do e-commerce); e, posteriormente, se
segmentou a amostra do estudo em subgrupos, divididos conforme o0 meio de acesso ao site de
comércio eletrénico. Por fim, foi efetuada uma analise multigrupo (através da técnica
disponivel no software SmartPLS, denominada multi-group analysis - MGA), com a intencéo
de confirmar estatisticamente possiveis diferencas significativas entre as plataformas e
dispositivos de acesso ao comércio eletrénico, sob a 6tica do consumidor.

A mensuracdo dos coeficientes estruturais, avaliando o relacionamento preditivo e
causal entre as variaveis trabalhadas no modelo, se deu através do software SmartPLS 3.
Terminando os ajustes no modelo de mensuragdo, indica-se, como uma primeira analise, a
avaliagdo dos coeficientes de determinagdo de Pearson (R?) (RINGLE; DA SILVA; BIDO,
2014). Segundo Ringle e seus associados (2014), o valor dos coeficientes de determinacdo de
Pearson sdo responsaveis pela avaliacdo da proporcdo total do quanto as variaveis
independentes conseguem explicar as variaveis dependentes com as quais interagem,
indicando a qualidade do modelo explorado. Recomenda-se para os estudos em Ciéncias
Sociais e Comportamentais que os valores de R? < 13% sejam considerados como de efeito
pequeno, 13% < R? < 26% como de efeito moderado e R* > 26% como de grande efeito
(COHEN, 1988). Complementarmente, calculou-se o f2 para medir o tamanho do efeito
preditivo das variaveis exdgenas nas variaveis enddgenas.

Em seguida, foi analisada a consisténcia dos modelos avaliados e as significancias das
relacBes neles estabelecidas, sendo utilizada a técnica de reamostragem (bootstrapping)
através da geracdo de 5.000 amostras. Considera-se uma relacdo como significante quando
esta apresenta valor de p igual ou inferior a 0,05. O SmartPLS 3, em calculos de
bootstrapping, efetua testes t de Student entre os valores originais dos dados e os valores
obtidos pela técnica de reamostragem, apresentando valores de testes t — e ndo p-valores
(HAIR et al., 2014). Assim, para obterem-se os valores de significAncia das relacGes entre as
variaveis, deve-se interpretar, para graus elevados de liberdade, valores acima de 1,96 como
correspondentes de p-valores iguais ou inferiores a 0,05, sendo entre -1,96 e +1,96, referente a
probabilidade de 95%, e & parte desse intervalo 5%, em uma distribui¢do considerada normal

(RINGLE et al., 2014). A aderéncia e os parametros do modelo geral estdo discriminados na
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Figura 9. Ja os resultados referentes aos subgrupos trabalhados no estudo estdo disponiveis na
Tabela 6.

Figura 9 — Resultados do Modelo Estrutural (modelo geral de e-commerce)
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Fonte: dados do estudo

Conforme os resultados do modelo geral, pode-se constatar que as variaveis referentes
aos beneficios associados a plataforma de compras online utilizada, quais sejam: Utilidade
Percebida (p = 0,48; p < 0,000), Satisfacdo Hedonica (B = 0,24; p < 0,000) e Promoc0es
Percebidas (B = 0,16; p < 0,000) revelaram-se como importantes influenciadores da
percepgdo de valor do consumidor quanto ao ambiente de e-commerce utilizado, destacando-
se a Utilidade Percebida da plataforma como o seu principal preditor. Tais beneficios
explicam, de forma conjunta, 60,4% da variancia do Valor Percebido pelo consumidor que
utiliza as plataformas online para realizar compras, confirmando, neste contexto, as hipoteses
H1, H2 e H3.
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Através da dimensdo Utilidade Percebida, identifica-se que, quanto mais atil, facil e
répido for para o consumidor buscar o produto ou servigo que procura, maior serd o valor que
ele daré a plataforma de comércio online utilizada. Tal achado vai ao encontro de resultados
obtidos tanto em estudos efetuados em aplicativos, como o de Kim e seus associados (2019),
quanto em sites acessados por navegadores, como é o caso do trabalho de Chen e seus
colaboradores (2018). A utilidade percebida, quando traz ganhos perceptiveis de desempenho
ao usuario ao efetuar suas tarefas, ou ao evidenciar ao consumidor a qualidade de seus
servicos e a utilidade de suas funcdes, provando ser um meio eficiente para atingir seus
objetivos (neste caso, a aquisicdo de bens e servigos), gera um grande impacto na percepcao
de valor do consumidor nas diferentes plataformas de comércio online (CHUNXIANG, 2014;
CHEN et al., 2018; Kim et al.,2019).

Na sequéncia, por ordem de significancia, tem-se a Satisfacdo Heddnica como outro
fator impactante na percepgdo de valor do consumidor. Os resultados corroboram com a
literatura explorada, indicando que o beneficio intrinseco relacionado a satisfacdo, através de
uma experiéncia positiva de interacdo, gera prazer no processo de uso de um sistema online
de transacdes, o0 que afeta de maneira positiva sua ponderacdo sobre este (CHUNGXIANG,
2014; CHEN et al.,, 2018; PANDEY; CHAWLA, 2019; KIM et al.,2019). A vantagem
identificada através da verificacdo da presenca de prazer e conforto no uso de um sistema
reduz sensacOes de ansiedade e esforgo do consumidor, salientando a importancia deste
aspecto para um ambiente de transacdes (LU, 2014).

Da mesma forma, a percepcdo de Promocdes em um ambiente de compras online é
vista como um importante beneficio pelo usuario-consumidor. Este recurso de marketing de
vendas confirma-se como um importante antecessor da percepcao de valor no comércio
eletrébnico, como indicado no estudo de Wang et al. (2018). Recursos como bbnus nas
compras de produtos e servigos, presentes, politicas de retorno de parte do dinheiro investido
em compras futuras (também conhecida como politica de cashback) e descontos em certas
ofertas afetam o julgamento de perda-ganho do comprador, que identifica, nesses termos,
promogdes como um recurso positivo da plataforma (WU, 2014; WANG et al., 2018).

Por outro lado, nenhuma varidvel associada aos potenciais sacrificios no uso do
comércio eletronico demonstrou relagdes significativas com a percepgdo de valor do
consumidor quanto a plataforma ou dispositivo utilizado (p > 0,05). Os resultados levantados,
entdo, rejeitam as hipdteses H4, H5 e H6. As variaveis referentes a sensacdo de seguranca de

uso de tecnologia neste estudo, respectivamente se tratando do Risco de Privacidade
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Percebido (H4) e Tecnicismo (H5), podem ter sua insignificancia explicada, em parte, por
terem sido escolhidas na realizacdo deste estudo marcas de comércio online amplamente
conhecidas pelo publico brasileiro. O trabalho de Li e Shang (2020), o qual investigou
aspectos de qualidade de servigos online na percep¢do de valor do cidaddo chinés e sua
intencdo de continuidade de uso a respeito de iniciativas de tecnologias de governo eletrénico
converge neste sentido. Os autores demonstraram que O USUArio que possui experiéncias
prévias com um provedor de servicos (no caso deste estudo, a marca da plataforma de vendas)
e/ou com a modalidade de servicos, tende a perceber o sistema como de qualidade e possuir
uma percepgéo de confiabilidade na seguranca e qualidade do sistema disponibilizado.

Nesse sentido, Booking.com e Mercado livre se tratam de duas marcas entre as mais
lembradas em seus ramos pelo consumidor brasileiro (MOBILE TIME, 2018; MOBILE
TIME, 2019). Os dados presentes nas fontes comerciais também se confirmam no perfil da
amostra obtida, em que a maioria expressiva dos pesquisados (75,6%) possuiam experiéncias
prévias com a marca pela qual realizaram o experimento, da mesma forma que mais da
metade (54,0%) dos participantes ja haviam utilizado as plataformas nas quais foram
designados para a simulacdo de compra, o que poderia explicar a auséncia de significancia na
percepcao de riscos de seguranca e de problemas técnicos deste consumidor nas operagdes de
comércio eletronico realizadas.

No caso da navegacao e do design dos layouts das diferentes plataformas de comércio
eletronico oferecidas pelas empresas que atuam no mercado online, constata-se que muitas
empresas tém focado no desenvolvimento de plataformas confortaveis e simples de operar,
transformando-as em ambientes atrativos tanto para dispositivos que possuem grandes
dimensGes quanto aqueles com telas reduzidas, o que segundo Kuo et al. (2009), Turner-
Mcgrievy et al. (2016) e Wei et al. (2017) faz com que a Navegacdo e Design ndo sejam
percebidos pelos seus usuarios como um percal¢co no uso do e-commerce em geral.

Referente a associagdo entre o valor percebido e a intencdo de continuidade de uso das
plataformas de comércio eletrénico do consumidor, os resultados identificaram uma forte
relacdo entre os dois construtos (B = 0,68; p < 0,000), confirmando a hipdtese H7. De forma
abrangente, constata-se que 0s usuarios de tecnologias com acesso a rede (estas apresentando
mobilidade ou ndo) que as usam para transacdes, sdo positivamente influenciados a repetir
processos de visita aos ambientes de compra online através da percepc¢do positiva a respeito

do valor de uso das plataformas utilizadas.
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Avaliando empresas de telecomunicacfes, Kuo e seus colaboradores (2009) indicam
que quanto maior a percepcdo de valor ao acessar um servico de m-commerce, maior é a
chance de repetir o uso da plataforma, sendo esta a principal dimensdo impactante na revisita
do cliente e sua maximizagdo uma prioridade em companhias que desejam manter seus lucros.
O modelo aplicado demonstrou um elevado grau de explicacdo do valor percebido na intencdo
de continuidade de uso do consumidor, explicando 48,0% do total do fator. O resultado obtido
¢ consoante tanto com os achados de estudos prévios conduzidos atraves de usuarios de sites
(PHAN et al., 2018; SULLIVAN; KIM, 2018) quanto nos verificados juntamente aos
usuarios de apps (WANG et al., 2018; KIM et al., 2019). Logo, este estudo corrobora com a
afirmacdo de Kuo et al. (2009) e a expande para, além de plataformas moveis (sites em modo
responsivo e apps), aos ambientes de acesso estacionario (como sites acessados em notebooks
e PCs), a importancia do valor percebido na retencdo do publico consumidor apds uma
primeira experiéncia.

Complementarmente, ao se analisarem as varidveis de controle presentes no modelo,
identificou-se que as variaveis idade (B = 0,09; p < 0,05) e experiéncia prévia do consumidor
com a plataforma de vendas utilizada (B = 0,11; p < 0,05) mostraram-se significativas. A
significancia da idade no comportamento de intencdo de continuidade de uso no comércio
eletronico multiplataforma mostrou-se condizente com os achados de Patterson (2007), a
respeito do comportamento do consumidor em empresas prestadoras de servico, indicando
gue quanto mais avancada a idade do consumidor que compra em um ambiente, mais este
tende a repetir o processo em compras futuras. A presenca de experiéncias prévias com a
plataforma de comércio utilizada também aparece como fator influente na decisdo de revisita
do cliente de um ambiente online de compras. A presenca de uma familiaridade com o
ambiente de comércio online, gerada através das visitas anteriores do cliente, o estimula a
reduzir as sensacGes de incerteza sobre a transacdo, encorajando-o a efetuar e repetir
processos de compra (GEFEN et al., 2003; PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-
RODRIGUEZ, 2015; AERON; KUMAR, 2019).

Em seguida, a amostra foi subdividida em grupos distintos, de acordo com a
plataforma de comércio eletrdnico utilizada, possibilitando analisar comparativamente o0s
resultados referentes aos diferentes modelos testados no estudo: Modelo A (e-commerce
tradicional: via PCs e notebooks), Modelo B (m-commerce em geral: via sites em modo
responsivo e apps), Modelo C (m-commerce via apps) e modelo D (m-commerce via sites

responsivos). Os resultados individuais de cada grupo estdo resumidos na Tabela 6.
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Modelo A (e-commerce: PC/Notebook) B t Resultado
H1 Utilidade Percebida > Valor Percebido 0,47 534" Confirmada
H2 Satisfagdo Heddnica > Valor Percebido 0,35 3,78 Confirmada
H3 Promogdes Percebidas = Valor Percebido 0,11 1,85™  Rejeitada
H4 Risco a Privacidade = Valor Percebido -0,07 1,25™  Rejeitada
H5 Tecnicismo = Valor Percebido -0,02 0,26™  Rejeitada
H6 Navegacéo e Design = Valor Percebido 0,06 0,68™  Rejeitada
H7 Valor Percebido - Intengdo de continuidade de uso 0,74 12,97 Confirmada
Controle Idade = Intencéo de continuidade de uso 0,07 1,17

Controle Sexo > Intencdo de continuidade de uso 0,08 1,27

Controle Exp. prévia plataforma = Intencéo de continuidade de uso -0,05 0,45"™

Controle Exp. prévia marca = Intencdo de continuidade de uso 0,01 0,10™

Variancia Explicada (R?

Valor Percebido (67,5%); Intencdo de Continuidade de Uso (52,7%)

Modelo B (m-commerce: App + Site responsivo) B t Resultado
H1 Utilidade Percebida - Valor Percebido 0,51 7,47 Confirmada
H2 Satisfacdo Hedbnica - Valor Percebido 0,14 2,09° Confirmada
H3 Promogdes Percebidas - Valor Percebido 0,21 3,96 Confirmada
H4 Risco a Privacidade = Valor Percebido -0,01 0,85™  Rejeitada
H5 Tecnicismo = Valor Percebido -0,01 0,19™  Rejeitada
H6 Navegacéo e Design = Valor Percebido -0,04 0,85™  Rejeitada
H7 Valor Percebido - Inten¢do de continuidade de uso 0,63 14,56 Confirmada
Controle Idade = Intencéo de continuidade de uso 0,10 1,83"™

Controle Sexo - Intencéo de continuidade de uso -0,13 2,17

Controle Exp. prévia plataforma = Intencdo de continuidade de uso 0,21 3,67

Controle Exp. prévia marca - Intencéo de continuidade de uso 0,03 0,43"™

Variancia Explicada (R?

Valor Percebido (57,1%); Intengdo de Continuidade de Uso (48,9%)

Modelo C (m-commerce: App) B t Resultado
H1 Utilidade Percebida - Valor Percebido 054 6,01 Confirmada
H2 Satisfagdo Heddnica - Valor Percebido 0,09 1,01™  Rejeitada
H3 Promogdes Percebidas - Valor Percebido 0,32 4,13 Confirmada
H4 Risco a Privacidade = Valor Percebido 0,03 0,42™  Rejeitada
H5 Tecnicismo = Valor Percebido -0,12 1,58™  Rejeitada
H6 Navegacdo e Design - Valor Percebido 0,05 0,60™  Rejeitada
H7 Valor Percebido - Intencéo de continuidade de uso 0,64 10,38 Confirmada
Controle Idade = Intencéo de continuidade de uso 0,07 0,85"™

Controle Sexo > Intencdo de continuidade de uso 023 317"

Controle Exp. prévia plataforma - Intencdo de continuidade de uso 0,26 3,49

Controle Exp. prévia marca = Inten¢do de continuidade de uso 0,04 0,46"

Variancia Explicada (R?)

Valor Percebido (65,4%); Intengdo de Continuidade de Uso (56,6%)

Modelo D (m-commerce: Site responsivo) B t Resultado
H1 Utilidade Percebida > Valor Percebido 047 4,68 Confirmada
H2 Satisfagdo Hedbnica - Valor Percebido 0,20 1,98" Confirmada
H3 PromocGes Percebidas = Valor Percebido 0,09 1,28"™  Rejeitada
H4 Risco a Privacidade = Valor Percebido -0,06 0,83™  Rejeitada
H5 Tecnicismo - Valor Percebido 0,01 0,14"™  Rejeitada
H6 Navegacio e Design = Valor Percebido -0,10 1,42  Rejeitada
H7 Valor Percebido - Intencéo de continuidade de uso 0,63 9,85 Confirmada
Controle Idade = Intencéo de continuidade de uso 0,13 1,36™

Controle Sexo = Intencdo de continuidade de uso 0,02 0,21™

Controle Exp. prévia plataforma = Intencéo de continuidade de uso 0,12 1,33™

Controle Exp. prévia marca = Intencdo de continuidade de uso 0,06 0,56"

Variancia Explicada (R?)
Valor Percebido (53,3%); Intencdo de Continuidade de Uso (43,9%)

Nota: p > 0,05 = NS (coeficientes ndo significantes); p < 0,05 =*; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,
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De modo geral, o Gnico modelo que apresentou comportamento similar ao modelo
geral de comércio eletrénico, confirmando inclusive as mesmas hipoteses, trata-se do Modelo
B (m-commerce em geral: App + Site em modo responsivo), que representa 0 m-commerce
sem distincdo de método de acesso. Nesse sentido, observa-se que, cada vez mais, 0
consumidor percebe o comércio eletrénico sob uma perspectiva bem préxima do maovel.
Utilidade Percebida (B = 0,51; p < 0,000), Satisfagdo Hedonica (B = 0,14; p < 0,05) e
Promocdes Percebidas (B = 0,21; p < 0,000) tém influenciado significativamente a avaliacdo
do consumidor que se utiliza do smartphone para fazer compras, impactando também na sua
intencdo de continuar utilizando a plataforma (B = 0,63; p < 0,000). As peculiaridades deste
modelo frente ao geral tratam-se da menor significancia do construto Satisfagdo Hedonica (p
< 0,05, enquanto o modelo geral apresenta p < 0,000 no mesmo construto) e nas variaveis de
controle, com o género feminino (B = -0,13; p < 0,01) e a maior experiéncia com a plataforma
movel impactando de forma significativa a intencdo de continuidade de uso do pesquisado (8
=0,21; p < 0,000).

Ainda com relagdo as experiéncias prévias com a plataforma utilizada influenciarem a
intencdo de repetir a visita a0 mesmo ambiente de comércio online, o Modelo C, que se refere
aos consumidores do comércio mével que utilizaram o aplicativo como plataforma de acesso,
apresentou a maior correlagdo (B = 0,26; p < 0,000) entre todos os modelos testados.
Complementarmente, o modelo baseado no uso de aplicativos também apontou a influéncia
do género do consumidor na sua intengdo de continuidade de uso (B = -0,23; p < 0,01),
sugerindo que o publico feminino possui uma propensdo maior a utilizar a plataforma mavel,
através de aplicativos de compras, do que o masculino. As mulheres, segundo o levantamento
realizado por Meyers-Levy e Loken (2015), ao utilizarem uma plataforma de vendas online,
se sentem mais inseguras com 0 processo e buscam, com isso, ser mais objetivas, dando maior
énfase ao viés utilitarista ou extrinseco (seja pela objetividade do processo ou pelas
informacdes disponiveis sobre o contetdo retornado de suas buscas), e menor valor ao
hedonismo da interag&o.

Observa-se que, dentre os modelos em que as plataformas foram avaliadas de forma
individual (A, C e D), o modelo que avaliou 0 uso dos aplicativos méveis (Modelo C) foi
aquele que apresentou a maior percepc¢do de Utilidade (B = 0,54; p < 0,000) e de Promocdes
disponiveis na plataforma utilizada ( = 0,32; p < 0,000), enquanto a Satisfacdo Hedbnica ndo
mostrou qualquer associagdo significativa com o valor percebido pelo consumidor nessa

plataforma (p = 0,09; p > 0,05). As promocdes de vendas, associadas neste estudo a dimenséo
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Promoc0es Percebidas, sdo recursos que trabalham com o extrinseco do consumidor, por se
tratarem de iniciativas de marketing desenvolvidas com a finalidade de influenciar
diretamente o comportamento de compra dos consumidores (DEHKORDI et al., 2012) e
estimular a superacdo de experiéncias insatisfatorias relativas ao download e as constantes
atualizagBes exigidas para a continuidade de uso, bem como a propria manutencdo da
plataforma no dispositivo do usuério, sendo, por isso, mais presente nos apps (DICKINGER;
KLEIJNEN, 2008). Através das Promocgbes Percebidas, amplia-se o valor do aplicativo
movel (WANG et al., 2018). Tal compensacdo a perda do aspecto lidico torna o app um
ambiente de compras mais propicio a clientes com perfil objetivista, como é o caso do publico
feminino, mais propenso a realizar compras através de estimulos de fidelizacdo
personalizados (como promocg@es sobre seus interesses individuais), muitas vezes ndo visiveis
aos outros (MEYERS-LEVY; LOKEN, 2015).

Com relacdo a personalizacdo oferecida no uso de smartphones, Shao et al. (2019)
investigaram os antecedentes da relacdo de confianca e 0 seu impacto na intencdo de
continuidade de uso de apps moveis de pagamento, com o efeito moderador do género. Os
académicos constataram que, diferentemente dos homens, a construcdo da confianca e, por
consequéncia, a intencdo de perpetuar o uso de uma plataforma mdvel entre as mulheres
relaciona-se com a personalizagdo. Em comparacao aos sites responsivos, 0S apps apresentam
elevado nivel de personalizagdo, principalmente por serem desenvolvidos especificamente
para o sistema operacional e o padrdo de recursos do dispositivo movel (HUY; VANTHAN,
2012). A entrada de preferéncias pessoais e 0 acesso a dados do dispositivo pessoal individual
de cada usuério permitem notificacGes diretas (sem a necessidade de outros recursos, como e-
mails) sobre preferéncias individuais do consumidor (NIRANJANAMURTHY;
KAVYASHREE, 2013). No publico feminino, esta sensacdo de exclusividade vinda da
personalizacdo nos apps corrobora com a percep¢do de que o ambiente se trata de uma
plataforma de transacdes segura, estimulando as mulheres a repetirem processos de
comercializacdo (SHAO et al., 2019).

Referente ao Modelo A (e-commerce tradicional através de PCs e notebooks),
percebeu-se que apenas a Utilidade Percebida (B = 0,47; p < 0,000) e a Satisfagdo Heddnica
(B = 0,35; p < 0,000) possuem papel de influenciadores na avaliacdo que o consumidor faz da
plataforma estacionaria, sem que as Promocg6es Percebidas influenciem sua ponderacéo sobre
valor. Tanto Dickinger e Kleijnem (2008) quanto Wang e seus associados (2018) ja

destacavam as promocOes disponibilizadas em plataformas de comércio eletrénico como
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prioridade para o desenvolvimento de aplicativos moveis, sendo um fator crucial no sucesso
deste modelo de neg6cios (WANG et al., 2018).

O acesso moével do consumidor a sites em modo responsivo (Modelo D), em questao
de percepcdo de valor, se assemelha bastante ao comportamento do usuério do e-commerce
tradicional (Modelo A), uma vez que a Utilidade Percebida (B = 0,47; p < 0,000) e a
Satisfacdo Hedonica (p = 0,20; p < 0,000) — esta de forma menos intensa que na plataforma
estacionaria — também se mostraram como as Unicas variaveis influenciando a avaliacdo que o
consumidor faz da plataforma utilizada. Tais achados dialogam com os resultados obtidos na
pesquisa realizada por Groth e Haslwanter (2015), ao avaliarem a percepg¢ao do consumidor
de sites responsivos de maneira comparativa entre as versdes em desktop e em smartphones
dos mesmos enderecos eletronicos. Os resultados do estudo apontaram que sites com maior
foco de adaptacdo de seu conteldo para a responsividade (0 mantendo presente na forma
adaptada em telas menores) fazem com que os usuarios ndo identifiguem diferencas
significativas no uso da plataforma, tanto em grandes telas quanto em aparelhos de dimensdes
reduzidas.

O foco atual do desenvolvimento de sites se baseia em sua usabilidade ser satisfatoria,
independentemente das dimensfes do dispositivo que 0s acessa, tanto que a filosofia mobile
first (primeiramente mével), em que se desenvolve primeiro o enderego para telas menores,
como smartphones, para depois se distribuir o contetido para um maior espaco, € uma pratica
difundida entre os desenvolvedores (GLASSMAN; SHEN, 2014) e recompensada pela
indexacdo dos motores de busca, como a Google, que recomendam dominios com o maior
namero de elementos de responsividade em seu design (YADAV; BARWAL, 2014). As duas
marcas utilizadas no experimento (Mercado Livre e Booking.com) sdo as marcas de ofertas de
produtos e servigos mais acessadas pelo publico brasileiro tanto em sites quanto em apps em
dispositivos moveis, possuindo altos niveis de responsividade (MOBILE TIME, 2018;
MOBILE TIME, 2019). Tais padrdes vao ao encontro das condi¢des investigadas por Groth e
Haslwanter (2015), obtendo-se resultados similares quanto a percepcao do usuario.

Destaca-se que a familiaridade com a marca dos sites investigados (Mercado Livre e
Booking.com) ndo se mostrou significativa (p > 0,05) em nenhum dos modelos testados,
indicando que a participacdo em uma ou outra plataforma de compra ndo influenciou na
intencdo de continuidade de uso do ambiente acessado (variavel dependente). O trabalho
realizado por Chiu e Cho (2019) conferiu os efeitos da exceléncia da marca sobre a intengédo

de revisita do consumidor. Seus resultados apontaram que plataformas consideradas pelo
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consumidor como lideres de mercado afetam de forma positiva, e em uma taxa similar, sua
atitude acerca da deciséo de revisita. As marcas utilizadas neste experimento estdo entre as
mais lembradas e utilizadas para compras pelo consumidor brasileiro em seus respectivos
ramos (MOBILE TIME, 2018; MOBILE TIME, 2020), o que justifica uma correlacdo muito
proxima de zero, em todos os modelos testados.

Ao se analisar o poder de explicagdo das varidveis dependentes nos modelos
propostos, identificou-se que os beneficios percebidos pelos consumidores como importantes
influenciadores do valor atribuido a plataforma de comércio eletronico utilizada foram mais
expressivos no modelo de comércio eletrénico acessado atraves de dispositivos com acesso a
redes estacionarias (PCs e notebooks) (R? = 67,5%) e, em seguida, no modelo de m-commerce
acessado por aplicativos méveis (R*> = 654%) — em contrapartida, os modelos que
consideraram o acesso movel incluindo o site responsivo (tanto 0 m-commerce genérico —
57,1%, quanto o m-commerce utilizando apenas o navegador — 53,3%) apresentaram um
menor poder de explicagdo quando comparados as demais plataformas, sugerindo a presenca
de outros fatores que levam os consumidores que utilizam os sites responsivos em seus
dispositivos mdveis a valoriza-los com maior intensidade. Ainda assim, as relacdes preditivas
dos modelos testados apresentaram um elevado grau de explicagdo da variavel dependente.

Ja o poder explicativo referente a intencdo de continuidade de uso da plataforma
acessada teve no modelo de m-commerce, através do uso do aplicativo, 0 maior percentual de
explicacdo (R®> = 56,6%), seguido pelo modelo de e-commerce tradicional, acessado por
alguma plataforma estacionaria (R?> = 52,7%). J4 o modelo de m-commerce utilizando o
navegador, da mesma forma que na relagdo com o valor percebido, também apresentou o
menor percentual de explicaco entre todas as plataformas testadas (R* = 43,9%). As relacdes
preditivas dos modelos aqui testados também apresentaram um elevado grau de explicacéo da
variavel dependente, sendo classificadas segundo Cohen (1988), como de grande efeito.

Por fim, foi utilizada a abordagem da analise multigrupo de minimos quadrados
parciais (PLS multi-group analysis - MGA) com a intencdo de identificar e relatar as
diferengas especificas entre os resultados obtidos entre os quatro modelos de comércio
eletrbnico avaliados neste estudo. A andlise multigrupo trata-se, nos moldes de Keil e seus
associados (2000), da afericdo dos parametros do modelo de dois grupos separadamente,
utilizando os erros obtidos no processo de bootstrapping como entradas para um teste

paramétrico, que escalona as diferencas observadas entre os grupos através da comparagdo
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dos dados gerados randomicamente na anélise, apontando as relacGes nas quais as diferengas
observadas demonstram relevancia significativa.

Os resultados da Tabela 7 referem-se a analise multigrupo comparativa entre o modelo
que aborda o comércio eletrénico estacionario (PCs e notebooks) e 0 modelo de m-commerce
geral (sem distin¢do entre 0 acesso por apps ou sites em modo responsivo). Pode-se perceber
diferengas significativas na percepgdo dos dois grupos apenas quanto a Satisfacdo Heddnica
(B =0,21; p < 0,05), com este fator sendo mais significativo para o pablico que realiza buscas
de produtos e servigos através de PCs e notebooks (B = 0,35; p < 0,00) do que os que realizam
0 processo através de smartphones (B = 0,14; p < 0,05). No tocante as variaveis de controle, a
analise multigrupo confirmou a influéncia do género (B = 0,21; p < 0,01) e a experiéncia
prévia do usuario com o dispositivo (B = 0,25; p < 0,05) como fatores significativos,
comparativamente. Ambos apontam que a maior familiaridade do usuario com o smartphone
(B = 0,21; p < 0,000) e este sendo utilizado mais intensamente por mulheres ( = -0,13; p <

0,05) levam a uma maior intencdo de continuidade de uso do consumidor desta plataforma.

Tabela 7 — Andlise multigrupo: e-commerce (PC+ notebook) x m-commerce (App + site)

e-commerce: m-commerce:
i PC/Notebook App + S_|te MGA
RelagGes responsivo
(Modelo A) (Modelo B)
p p p p p p
H1. Utilidade Percebida = Valor Percebido 0,47 0,000 051 0,000 005 066"
H2. Satisfacio Heddnica - Valor Percebido 035 00007 0114 004* 021  0,03*
H3. Promocdes Percebidas = Valor Percebido 0,11 0,07 0,21 0,000 010 0,89"™
H4. Risco a Privacidade = Valor Percebido -0,07 0,22™ -0,01 092™ 0,06 0,80™
H5. Tecnicismo - Valor Percebido -0,02 0,80™ -001 0,85™ 0,01 054™
H6. Navegagcdo e Design = Valor Percebido 0,06 0,51™ -0,04 040™ 010 0116™
H?7. Valor Percebido = Int. continuidade de uso 0,74 0,000 063 0000 011 007"
Idade = Int. continuidade de uso 0,07 0,23™ 0,10 005" 0,04 062™
Sexo = Int. continuidade de uso 0,08 0,22™ -0,13 0,02 0,21 0,01**
Exp. prévia plataforma = Int. continuidade de uso -0,05 0,68™ 0,21 0,000 025  0,03*
Exp. prévia marca = Int. de continuidade de uso 0,01 0,95™ 0,03 065™ 002 085™
Variancia Explicada (R?
Valor Percebido 67,5% 57,1%
Intencdo de continuidade de uso 52,7% 48,9%

Nota: p > 0.05 = NS (coeficientes ndo significativos); p < 0,05 =*; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,

Quando comparado o e-commerce padrdo com 0 m-commerce realizado apenas através
de aplicativos (Tabela 8), duas relacGes apresentam diferencas significativas de percepgdo: a
Satisfacdo Hedonica (B = 0,26; p < 0,05), sendo relevante apenas na percepcao de valor de
quem utiliza as plataformas estacionarias para realizar compras online (§ = 0,35; p < 0,000); e

as PromocgoOes Percebidas (B = 0,21; p < 0,05), considerada como relevante apenas pelo
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usuario de aplicativos moveis (B = 0,32; p < 0,000). Quanto as variaveis de controle,
verificou-se 0 mesmo comportamento da andlise anterior, confirmando o género feminino (8
=0,31; p < 0,000) e a experiéncia prévia do usuario com o aplicativo movel como importantes

influenciadores da intencdo de continuidade de uso do comércio movel atraves de apps.

Tabela 8 — Andlise multigrupo: e-commerce (PC+ notebook) x m-commerce (App)

e-commerce: m-commerce:
Relacdes PC/Notebook App MGA

(Modelo A) (Modelo C)

B P B P B P
H1. Utilidade Percebida - Valor Percebido 0,47 0,000° 054 0,000 007 0,73™
H2. Satisfacdo Hed6nica > Valor Percebido 0,35 0,000 009 032 026 0,02
H3. Promogdes Percebidas < Valor Percebido 0,11 0,07™ 032 0,000 021 003
H4. Risco a Privacidade - Valor Percebido -0,07 0,22™ 0,03 0,68 0,10 0,86™
H5. Tecnicismo = Valor Percebido -0,02 0,80™ -0,12 0,11 0,10 0,19™
H6. Navegagéo e Design = Valor Percebido 0,06 0,51™ 0,05 0,56 0,01 047™
H7. Valor Percebido = Int. continuidade de uso 0,74 0,000 064 0,000 010 011"
Idade = Int. continuidade de uso 0,07 0,23" 0,07 0,39 0,00 0,50™
Sexo > Int. continuidade de uso 0,08 0,22 -0,23 0,001 0,31 0,001
Exp. prévia plataforma = Int. continuidade de uso -0,05 0,68™ 0,26 0,000 031 0,03
Exp. prévia marca = Int. de continuidade de uso 0,01 0,95™ 0,04 0,53 0,03 062"
Variancia Explicada (R?)
Valor Percebido 67,5% 65,4%
Intencdo de continuidade de uso 52,7% 56,6%

Nota: p > 0.05 = NS (coeficientes ndo significativos); p < 0,05 =*; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,

J& na analise comparativa entre os sites acessados por meio de PCs/notebooks (Modelo
A) e via navegador, pelo smartphone (Modelo D), nenhuma diferenca estatistica significativa
foi identificada entre os dois grupos analisados (Tabela 9). Esse resultado confirma um
comportamento muito semelhante entre o consumidor que acessa o site de uma loja online
pelo seu celular (em modo responsivo) ou pelo seu computador pessoal ou notebook.

Por fim, a Tabela 10 apresenta os resultados da anélise MGA entre os dois modelos de
comércio movel pesquisados. A analise confirmou a existéncia de diferencas significativas
entre os consumidores do m-commerce apenas quanto a percepcdo das promogdes ofertadas (8
=0,23; p < 0,05), sendo esta mais intensa no grupo de usuarios que utiliza aplicativos méveis
(B =0,32; p <0,000). Tambem se identificou o0 género feminino (p = 0,25; p < 0,02) como um
importante influenciador na intencdo de continuidade de uso do comércio movel,

especialmente no usuéario de aplicativos moveis.
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e-commerce: m-commerce:
Relacdes PC/Notebook  Site responsivo MGA
(Modelo A) (Modelo D)
B P B P B P
H1. Utilidade Percebida = Valor Percebido 0,47 0,000° 047 0000 000 051™
H2. Satisfacdo Heddnica > Valor Percebido 0,35 0,000 020 0,05* 015 0,14™
H3. Promocgdes Percebidas - Valor Percebido 0,11 0,07™ 0,09 0,21 0,02 044"
H4. Risco a Privacidade - Valor Percebido -0,07 0,22™ -0,06 0,41 0,01 0/55™
H5. Tecnicismo - Valor Percebido -0,02 0,80™ 0,01 0,89 0,03 061™
H6. Navegagcdo e Design = Valor Percebido 0,06 0,51™ -0,10 0,16 0,15 0,07™
H7. Valor Percebido = Int. continuidade de uso 0,74 0,000 063 0,000 012 0,08™
Idade = Int. continuidade de uso 0,07 0,23" 0,13 0,13 0,06 0,71™
Sexo -> Int. continuidade de uso 0,08 0,22 0,02 0,85 0,06 027™
Exp. prévia plataforma = Int. continuidade de uso -0,05 0,68™ 0,12 0,18 0,17 0,88™
Exp. prévia marca = Int. de continuidade de uso 0,01 0,95™ 0,06 0,55 0,05 0,64™
Variancia Explicada (R?)
Valor Percebido 67,5% 53,3%
Intencdo de continuidade de uso 52,7% 43,9%

Nota: p > 0.05 = NS (coeficientes ndo significativos); p < 0,05 =*; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,

Tabela 10 — Analise multigrupo: m-commerce (Apps) X m-commerce (Sites Responsivos)

m-commerce m-commerce:
Relacdes App Site responsivo MGA
(Modelo C) (Modelo D)
B p B p B p
H1. Utilidade Percebida - Valor Percebido 054 0,000 047 0,000 007 029"
H2. Satisfacdo Heddnica - Valor Percebido 0,09 0,32 0,20 0,05 0,11 o081™
H3. Promogdes Percebidas = Valor Percebido 0,32 0,000 0,09 021 023 0,02
H4. Risco a Privacidade - Valor Percebido 0,03 0,68 -0,06 0,41 0,09 0,19™
H5. Tecnicismo = Valor Percebido -0,12 0,11 0,01 0,89 0,13  0,86™
H6. Navegagcdo e Design = Valor Percebido 0,05 0,56 -0,10 0,16 0,15 0,08™
H7. Valor Percebido - Int. continuidade de uso 0,64 00007 063 0000 001 044"
Idade = Int. continuidade de uso 0,07 0,39 0,13 0,13 0,06 0,69™
Sexo > Int. continuidade de uso -023 0,001 002 085 025 0,02
Exp. prévia plataforma = Int. continuidade de uso 0,26 0,000™ 0,12 0,18 0,14 0,12™
Exp. prévia marca = Int. de continuidade de uso 0,04 0,53 0,06 0,55 0,02 0,555™
Variancia Explicada (R?
Valor Percebido 65,4% 53,3%
Intencdo de continuidade de uso 56,6% 43,9%

Nota: p > 0.05 = NS (coeficientes ndo significativos); p < 0,05 = *; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O surgimento e a popularizacdo dos dispositivos mdveis com acesso a Internet sem
fios (principalmente os smartphones) transformaram diversos habitos entre a populagédo
mundial, entre esses, pode-se destacar os de comercializacdo de bens e servigos oferecidos de
forma online. O m-commerce se trata do modelo de comércio eletrdnico que mais cresce ao
redor do globo, tendendo a superar o e-commerce padrdo (realizado através de PCs e
notebooks) em numero de vendas nos préximos anos. Diferentemente do e-commerce
tradicional, realizado comumente via enderecos eletrénicos, o comércio mdvel € realizado
tanto através de sites adaptados para telas menores (em modo responsivo) quanto por
aplicativos (apps). Vista a relevancia atual do m-commerce para o comércio eletrénico, torna-
se necessario, tanto para os pesquisadores na area de comércio eletrébnico quanto para 0s
comerciantes que ofertam seus produtos e servicos pela Internet a identificacdo e o
entendimento das diferentes percepcdes do consumidor acerca das plataformas online
disponiveis para efetuarem negociacdes.

O presente estudo analisou diferentes fatores relacionados a experiéncia de uso de
consumidores de comércio eletrbnico, a partir de diferentes plataformas de acesso, e sua
relagdo com a percepcdo de valor e intencdo de continuidade de uso da plataforma utilizada.
Para isso, buscou-se aplicar um modelo focado na identificacdo das preferéncias do usuério da
tecnologia da informacdo através da sua visdo como consumidor. ApOs extensa revisao da
literatura, foi escolhido o Modelo de ado¢do baseado em Valor (Value-based Adoption model
ou VAM), concebido com foco em explicar a adogdo da tecnologia através das conjecturas
pessoais de beneficios versus sacrificios do usuario que opta por utilizar-se da tecnologia em
questao.

Foram pesquisados varios estudos que utilizavam modelos baseados em valor,
destacando beneficios e sacrificios presentes em diferentes ambientes de comércio eletronico,
0s quais foram explorados neste estudo. Os beneficios analisados foram: a Utilidade
Percebida, a Satisfacdo Hedonica e as Promogdes Percebidas, enquanto os sacrificios
utilizados no modelo se trataram do Tecnicismo, do Risco Percebido a Privacidade e a
Navegacdo e Design. Foi escolhida a Intencdo de Continuidade de Uso como variavel
dependente devido ao fato da continuidade de uso por parte do consumidor se tratar da maior
fonte de renda de uma organizacdo, sendo esta revisita crucial para a sobrevivéncia de

qualquer empresa no mercado. As plataformas testadas foram as de comercializagéo de
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produtos, através do Mercado Livre, e também de servicos relacionados a area do turismo,
através da empresa Booking.com. As duas empresas utilizadas no estudo sdo identificadas
como as maiores marcas em Seus ramos no comércio eletrdnico brasileiro, além de
apresentarem as trés plataformas necessarias a realizacdo do estudo (um website com
responsividade para pequenas telas e o uso de apps).

O modelo proposto foi testado por meio de um experimento de livre simulagéo,
realizado com 361 participantes, os quais simularam uma compra virtual a partir de uma das
trés plataformas de acesso testadas: um grupo utilizou o e-commerce tradicional (via notebook
ou PC) e os outros dois grupos utilizaram 0 m-commerce (um acessando o site da marca em
modo responsivo por meio do navegador, e 0 outro realizando o acesso pelo aplicativo da
marca). Foram, entdo, analisados o modelo Geral (englobando estes trés meios de acesso ao
comércio eletrdnico), o modelo que representava 0 m-commerce de forma geral (app + site
responsivo) e cada meio de acesso ao comércio eletronico de forma individual (e-commerce
tradicional via notebook/PC, m-commerce via aplicativos e m-commerce via sites em modo
responsivo). O Ultimo passo consistiu na realizacdo de uma analise multigrupo de minimos
quadrados parciais (PLS multi-group analysis - MGA), para identificar potenciais diferencas
significativas entre os diferentes modelos.

Verificou-se a importancia de diferentes beneficios (Utilidade Percebida, Satisfacédo
Hedbnica e Promocbes Percebidas) com relacdo ao comércio eletrébnico em geral, os quais
impactam significativamente a percepc¢do de valor do consumidor com a plataforma online
pela qual efetuou sua transacdo. A Utilidade Percebida destacou-se como o principal preditor
do valor percebido pelo consumidor em todas as plataformas testadas, seja via site, app,
dispositivo movel ou estacionario. Foi identificado, também, o alto valor explicativo do Valor
Percebido na Intencdo de Continuidade de Uso de quem adquire bens e servicos atraves
destes trés ambientes de comércio eletrdnico, o que sugere que o valor atribuido pelo usuario
a plataforma de comércio online que utiliza influencia consideravelmente a sua intencdo de
continuar visitando a loja online por meio do dispositivo de sua preferéncia. A idade (quanto
maior) do comprador e a presenca de experiéncias prévias com o ambiente online de compras
também demonstraram significancia na decisdo de repetir comercializagdes, nestes termos.
Né&o foram encontradas relacdes de significancia entre os sacrificios levantados pelo trabalho
e as plataformas pesquisadas.

Atualmente, os esforgos no desenvolvimento de plataformas seguras, confortaveis e

simples de operar fazem com que o ambiente online se torne cada vez mais atrativo,
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independentemente da plataforma ofertada para o acesso, seja esta acessada de um dispositivo
que apresente dimensdes reduzidas ou nao.

Ao se separar a amostra de acordo com a plataforma de acesso utilizada, diferentes
constatacGes puderam ser identificadas. Primeiramente, 0 modelo mais préximo do modelo
geral de comércio eletrénico analisado tratou-se daquele que faz uso do comércio movel,
independentemente da plataforma utilizada (app e site em modo responsivo), havendo apenas
como diferenca para o modelo geral, uma maior adesdo do publico feminino ao comércio
movel e a ndo influéncia da idade do respondente. Identificou-se que a visdo do consumidor
sobre o comércio eletrénico esta cada vez mais proxima do moével.

Outro resultado interessante foi a constatacdo de que o consumidor que realiza
compras através de aplicativos em smartphones ndo percebeu a Satisfacdo Heddnica como
um beneficio que influencia o valor percebido da plataforma, diferentemente dos demais
modelos testados, onde o prazer vindo da experiéncia de navegacdo através da interface
utilizada, a parte da objetividade do processo de busca, mostrou-se como um fator importante
na percepcdo dos beneficios do consumidor. Por outro lado, 0 mesmo grupo identifica as
Promocdes presentes nos aplicativos como um fator fortemente valorizado quando avalia o
uso que faz da plataforma, convergindo para uma percep¢do mais utilitarista do que hedoénica
do ambiente pelo consumidor. Neste ambiente, o género feminino e as experiéncias prévias
com a plataforma mostram-se como de grande significancia para o retorno ao uso do
aplicativo movel para realizar suas transacdes comerciais.

Quanto as plataformas estacionarias de comércio eletrbnico, destaca-se a grande
importancia do papel da Satisfacdo Hedénica do usuério de sites em PCs e notebooks na
identificacdo do valor da plataforma pela qual realiza suas transagfes comerciais, sendo um
fator-chave na avaliacdo positiva do ambiente e, por consequéncia, na decisdo de retornar a
loja virtual. Complementarmente, identificou-se que o consumidor do m-commerce que faz
uso do site da empresa em modo responsivo (via navegador ou browser) mostra-se, quanto a
percepcdao do modelo de negdcios, mais proximo do consumidor do e-commerce tradicional
do que do comércio mével que é acessado por aplicativos, fato confirmado também pela
anélise multigrupo. Nesse sentido, pode-se destacar que ndo foram identificadas diferencas
significativas entre o consumidor que faz uso do seu dispositivo movel e visita o site em
modo responsivo, frente ao consumidor que acessa o site por meio do seu computador
pessoal. Ainda, percebeu-se que o individuo que comercializa através de apps moveis tem

percepcdes bem distintas sobre o beneficio das Promocgdes Percebidas frente ao grupo que
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adquire bens e servigos através de sites em seu smartphone, sendo o publico mais inclinado a
repetir processos de visita a plataforma da marca via aplicativo movel o feminino. Estes
achados evidenciam que ha, no minimo, a presenca de dois perfis de consumidor fazendo uso
de seus dispositivos moveis para realizar transagdes comerciais, com percepcdes difusas a
respeito do modelo de negdcios.

Os resultados obtidos neste estudo trazem contribui¢Oes tanto para gestores quanto
para pesquisadores interessados nessa tematica. Aos gestores, fornece informacdes valiosas a
respeito da priorizacdo de quesitos no desenvolvimento e aprimoramento de plataformas de e-
commerce em variadas situacoes, através da evidenciacdo de preferéncias e caracteristicas de
seu publico de acordo com a forma que esse acessa seu ambiente de comércio eletrdnico. 1sso
pode ajuda-los a serem mais assertivos ao despenderem recursos em iniciativas que venham a
aumentar a taxa de conversao de vendas online.

Para 0s pesquisadores e académicos, este trabalho mostra-se relevante para as areas de
Gestdo da Tecnologia da Informagdo (TI) e de Comportamento do usuario do comércio
online, pois leva a tona a existéncia de significativas diferencas por parte do consumidor
guanto a plataforma que utiliza ou prefere utilizar, seja ela a plataforma estacionaria ou
movel, via site responsivo ou aplicativo. Essa Ultima relacdo inspirando cautela no que se
refere a generalizacdo da percepcdo do consumidor do comércio mével, sem levar em conta a
plataforma pela qual ocorre o0 acesso a esse modelo de transacgdo, visto que ha, pelo menos,
duas percepcdes possiveis deste modelo de comércio por seus usuarios. Outra contribuicdo
trata-se da adaptacdo do modelo de adocdo baseado em valor (VAM), de Kim e seus
associados (2007), com alto valor explicativo da Intencdo de Continuidade de Uso do
comércio eletrbnico, independentemente da plataforma de acesso utilizada, podendo este
modelo ser replicado em outros estudos, ampliando o nimero de trabalhos sobre o comércio
eletronico em mdltiplas plataformas simultaneamente.

Como limitacOes da pesquisa, salienta-se o tipo de selecdo da amostra, a qual foi
obtida de forma né&o-probabilistica. A forma de selecdo realizada por meio de redes sociais
pode ndo oferecer uma amostra completamente representativa da populagéo de consumidores
que faz suas compras deforma online. Outra limitacdo que deve ser ressaltada se trata da
presenca de um publico predominantemente feminino obtido na amostra (superior a 70%),
causado provavelmente pela maior propensdo do publico feminino a participar de iniciativas
que se focam em auxiliar entidades beneficentes (MEYERS-LEVY; LOKEN, 2015), como foi

0 caso deste estudo que, como incentivo para a participacdo do pesquisado, propds uma
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doacdo de racdo por participante a um projeto de extensdo da Universidade Federal do Rio
Grande (FURG) que tem como foco o auxilio a animais em situacdo de vulnerabilidade. Tais
constatacGes sugerem cuidados quanto a possibilidade de generalizacdo das informacGes aqui
obtidas.

Ainda, o estudo aqui realizado, buscando ser abrangente, procurou identificar
variaveis que pudessem ser avaliadas nos trés cenarios distintos, optando-se por limitar esse
levantamento a um nudmero restrito de variaveis, o que certamente desconsiderou outros
fatores que poderiam influenciar a percepcdo de valor do consumidor — variaveis como a
velocidade de conexdo, os niveis de interagdo com a plataforma (comunicacdo cliente-
plataforma e vice-versa) e o impacto de recomendacgdes online (Eletronic Word-of-Mouth),
por exemplo, poderiam ser testadas futuramente por outros pesquisadores. Da mesma forma,
0s potenciais sacrificios identificados na literatura e utilizados no modelo ndo apresentaram
qualquer relagdo significativa com a percep¢do de valor do usuério. Talvez o fato de terem
sido escolhidas duas marcas de exceléncia para a conducdo dos experimentos de livre
simulacdo possa ter influenciado esse resultado, podendo-se sugerir a realizacdo de pesquisas
futuras analisando outras marcas - talvez menos conhecidas - de modo a verificar se tais
sacrificios poderiam realmente influenciar ou ndo a percepcéao de valor do consumidor quanto
a plataforma de acesso online utilizada.

Como possivel avanco neste campo, sugere-se, portanto, a realizacdo de estudos
comparativos entre diferentes plataformas de venda online entre marcas conhecidas e nédo
conhecidas pelo publico, e ainda ambientes envolvendo marcas e plataformas com as quais o
consumidor ndo apresente experiéncias prévias, de modo a observar uma ou mais potenciais
mudangas de percepcdo e comportamento dos consumidores. Outra oportunidade de estudo
seria expandi-lo para além da realizada brasileira, buscando investigar a percep¢do de valor
do comércio multiplataforma entre diferentes paises, culturas e infraestruturas de conexao, o

que poderia ajudar a entender melhor o aspecto global do tema investigado.
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ANEXO 1 - CONVITE NAS REDES SOCIAIS PARA PARTICIPACAO NA
PRIMEIRA FASE

Pessoal, estou finalizando a dissertacdo de Mestrado em Administracdo na FURG
que tem por objetivo analisar - sob a perspectiva do consumidor — os principais fatores que
influenciam a escolha por uma plataforma de comércio online, seja reservando ou adquirindo
servigcos ou produtos, através do uso de apps, e sites via dispositivo movel ou computador
convencional. Com a intencdo de finalizar o projeto e auxiliar uma causa em conjunto, entrei
em contato com a Bicharada Universitaria.

A cada participante que concluir as duas etapas da pesquisa (sendo permitida uma
Unica participacdo por respondente), 100g de racdo serdo doadas ao projeto. Estima-se,
estatisticamente, a necessidade de cerca de 300 participantes na pesquisa, 0 que devera
totalizar uma doagdo minima de 30 kg!

Participe da pesquisa e ajude a bicharada!

O estudo consiste em duas etapas: primeiramente, (1) informar o seu interesse em
participar do estudo e, mais ou menos 10 dias apds a inscri¢do, (2) realizar a simulagdo de
busca e compra de um produto ou servico na Internet, seguida por uma avaliagdo da
experiéncia do participante com a plataforma de comércio eletrénico utilizada.

Para participar, basta clicar no link abaixo para "informar o seu interesse em
participar do estudo"; que daqui a aproximadamente 10 dias, estaremos entrando novamente
em contato para realizar a segunda etapa da pesquisa, a qual ndo devera se alongar muito.

https://forms.gle/DwwtL1Bt3DpTwNjy7

Se possivel, compartilhe este post com a sua rede de contatos!
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO DE CADASTRO PARA ENVIO DO EXPERIMENTO

15/07/2020 Pesguisa de opinido - PPGA FURG

Pesquisa de opiniao - PPGA FURG

Esta pesquisa, realizada pelo Nucleo de Pesquisas e Estudos Regionais (NUPER/FURG), faz
parte de uma dissertagdo de Mestrado que tem por objetivo analisar o comportamento do
consumidor através do uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico.

0 estudo consiste em duas etapas: primeiramente, (1) a inscrigdo dos interessados em
participar do estudo e, apds, (2) a realizagdo de uma simulagao de busca e compra de um
produto ou servigo na Internet, seguida por uma avaliagdo da experiéncia do participante
com a plataforma de comércio eletronico utilizada.

Os dados fornecidos nao serao utilizados de forma individual, e sim, consolidados em um
relatério final, exigindo apenas um e-mail vélido para controle da amostra. E nossa politica a
estrita confidencialidade dos dados!

Lembramos que n&o existe resposta certa ou errada, queremos apenas saber a sua opinido.
Para isto, pedimos que vocé seja sincero e procure nao deixar questées em branco, a menos

que tenha davidas.

A sua participagdo nesta pesquisa é de extrema importancia, esperamos contar com vocé!
*Obrigatorio

Endereco de e-mail *

Primeira etapa: Informagdes Gerais

Muito obrigado por aceitar participar desta pesquisa! A primeira etapa do estudo aborda apenas 9 questoes
para caracterizar a amostra de respondentes.

1. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

) Masculino

) Feminino

2.|dade *

https://docs.google.comiforms/d/1WFIN5GqzE Y dw54-1mBqcGg82tGAp2ZHVUNDNAIZXOdE/edit 174
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3. Escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

() Ensino fundamental

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo
i Pés-graduagdo incompleta

) Pés-graduacdo completa

4. Vocé realizou alguma compra em um ambiente de e-commerce nos ultimos 12
meses, seja esta compra de produtos (vestuario, eletronicos, moveis, acessorios,
etc..) elou servicos (hotelaria, transporte, entregas, etc...)? *

Marcar apenas uma oval.

5. Através de quais dispositivos vocé realiza compras pela internet? *
Marcar apenas uma oval.

() Computador tradicional (PC/Notebook)

) Através do meu celular (smartphone)

() Ambos (smartphone e PC/notebook)

6. Através de quais plataformas vocé realiza compras online? *
Marcar apenas uma oval.

() Aplicativos (Apps)
() sites

: ) As duas plataformas (Apps e sites)

https://docs.google.com/forms/d/1WFfN5GqzEY dw54-1mBqcGg82tGAp2HVUNjDNAI3XOdE/edit 2/4
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7. Quais tipos de produto/ servico vocé costuma pesquisar, comprar ou acessar
pela internet? (Vocé pode marcar mais de uma opgao) *

Marque todas que se aplicam.

|| Eletronicos

|| Eletrodomésticos

| | Artigos de informatica

|| Moda e acessérios

| ] Artigos de satde e beleza

| ] utilidades domésticas

D Viagens e turismo (passagens, hotéis, pacotes turisticos)
[ \ Livros, revistas, jogos, CDs

D Streaming de video (Netflix, Amazon Prime, Youtube, etc...)
|| streaming de musicas (Spotify, Deezer, Tidal, etc...)

| | Transporte (Uber, 99, Cabify, Garupa, etc....)

D Alimentagao (ifood, rappi, uber eats, etc...)

D Bancos (internet banking)

Outro: :‘

8. Vocé ja buscou ou comprou produtos/servigcos nas seguintes marcas: (Vocé
pode marcar mais de uma op¢éo) *

Marque todas que se aplicam.

|| Americanas

" | Mercado Livre
| Magazine Luiza
|| Booking.com
|| Trivago

|| Nunca comprei em nenhuma dessas marcas

https://docs.google.com/forms/d/1WFfN5GqzEYdw54-1mBqcGg82tGAp2HVUNjDNAI3ZXOdE/edit

3/4
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9. Caso seja necessario instalar algum aplicativo de e-commerce conhecido
para realizar a segunda etapa do estudo (marcas presentes na questao 8) *

Marcar apenas uma oval.

Vs

) Eu estaria disposto a instalar o aplicativo necessario

7 Eu ndo gostaria de instalar o aplicativo em questao (teria preferéncia por acessar
o site pelo navegador do celular)

\ Eu preferiria realizar o estudo acessando o site pelo meu PC ou notebook

() Eu aceitaria acessar qualquer plataforma das 3 opgdes acima

Qualquer comentario, critica, sugestao ou observacdes sobre a pesquisa, utilize

0 espaco abaixo.

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1WFfN5GqzEYdw54-1mBqcGg82tGAp2HVUNjDNAI3ZXOdE/edit

4/4
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ANEXO 3 - E-MAILS COM INSTRUC}@ES PARA O EXPERIMENTO DE LIVRE
SIMULACAO
INSTRUCOES DE PROCEDIMENTOS - SITE DO MERCADO LIVRE EM PCS E
NOTEBOOKS.

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletr6nico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitaria! Mais uma vez muito obrigado pela
sua participacéo.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacéo hipotética em que vocé esta interessado
em realizar a compra de um produto através do site Mercado Livre
(www.mercadolivre.com.br) pelo seu computador, utilizando seu navegador preferido (Por
favor, NAO utilize o seu smartphone). Vocé esté livre para procurar o produto que desejar
(como uma televiséo, um celular, um livro, etc).

Embora seja uma situacdo ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma
possivel compra € viavel para vocé!

Assim, pedimos que voceé realize os seguintes procedimentos:

1. Faca login ou crie um cadastro como usuario no servico e faca login no Mercado Livre -

usando seu PC ou Notebook, pelo seu navegador preferido (Safari, Mozilla, Chrome)

2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o momento de finalizacdo de pedido,
SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacao clicando aqui

Atenciosamente,
Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administragcdo- PPGA- FURG
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INSTRU(;OES DE PROCEDIMENTOS - SITE DO BOOKING.COM EM PCS E
NOTEBOOKS.

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitaria, ode a sua participacdo serd
convertida em uma doacdo de 100 gramas de racdo! Mais uma vez muito obrigado pela sua
participacao.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacdo hipotética em que voceé esta interessado
em reservar um quarto de hotel ou adquirir um pacote turistico no site Booking.com. Para
isso, pedimos que vocé acesse o site www.booking.com pelo seu computador, utilizando seu
navegador preferido. Por favor, NAO utilize o seu smartphone. Vocé esté livre para procurar
0 servigo que desejar (como uma viagem a Porto Seguro/BA ou um passeio de uma semana
para Macei6/AL ou Floriandpolis, etc).

Embora seja uma situacdo ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma
possivel compra é viavel para vocé! Assim, pedimos que vocé realize 0s seguintes

procedimentos:

1. Acesse 0 Booking.com - usando seu PC ou Notebook, pelo seu navegador preferido (Safari,

Mozilla, Chrome) -se preferir ser redirecionado diretamente, clique aqui-.

2. Busque por um servicgo de seu interesse pessoal dentro da plataforma (Hospedagem, pacote

turistico, aluguel de carros ou passeios)

3. Selecione o servico de seu interesse e avance até o momento de finalizacdo de pedido, SEM
REALIZAR a etapa de pagamento!

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacédo clicando aqui
Atenciosamente,

Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administragdo- PPGA- FURG
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INSTRU(;@ES DE PROCEDIMENTOS - SITE DO MERCADO LIVRE EM
SMARTPHONES

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitaria sua participagdo nesta etapa sera
convertida em uma doagdo de 100 gramas de ragdo! Mais uma vez muito obrigado pela sua
participacao.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacao hipotética em que vocé esta interessado
em realizar a compra de um produto através do site Mercado Livre. Para isso, pedimos que
VOCé acesse 0 site www.mercadolivre.com.br pelo seu smartphone, utilizando seu navegador
preferido (POR FAVOR, NAO UTILIZE/BAIXE O APLICATIVO DO MERCADO
LIVRE).

Embora seja uma situacdo ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma
possivel compra é viavel para vocé! Assim, pedimos que vocé realize os seguintes

procedimentos:

1. Faca login ou crie um cadastro como usuario no servico e faca login no Mercado Livre -

usando seu Smartphone, pelo seu navegador preferido (Safari, Mozilla, Chrome)

2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o momento de finalizacdo de pedido,
SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacao clicando aqui

Atenciosamente,
Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administragdo- PPGA- FURG
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INSTRU(;OES DE PROCEDIMENTOS - SITE DO BOOKING.COM EM
SMARTPHONES

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitaria, convertendo sua participacdo em
uma doagdo de 100gramas de ragdo! Mais uma vez muito obrigado pela sua participagéo.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacao hipotética em que vocé esta interessado
em reservar um quarto de hotel ou adquirir um pacote turistico no site Booking.com. Para
Isso, pedimos que vocé acesse o site www.booking.com pelo seu smartphone, utilizando seu
navegador preferido (POR FAVOR, NAO UTILIZE/BAIXE O APLICATIVO DO
BOOKING.COM). Vocé esta livre para procurar o servico que desejar (como uma viagem a
Porto Seguro/BA ou um passeio de uma semana para Maceid/AL ou Floriandpolis, etc).

Embora seja uma situacdo ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma
possivel compra € viavel para vocé!

Assim, pedimos gque voce realize os seguintes procedimentos:

1. Acesse 0 Booking.com (www.booking.com)- usando seu Smartphone, pelo seu navegador
preferido (Safari, Mozilla, Chrome...) - ou clique aqui para acesso direto ao site-.

2. Busque por um servicgo de seu interesse pessoal dentro da plataforma (Hospedagem, pacote

turistico, aluguel de carros ou passeios)

3. Selecione o servico de seu interesse e avance até o momento de finalizacdo de pedido, SEM
REALIZAR a etapa de pagamento!

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacao clicando aqui

Atenciosamente,
Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administragcdo- PPGA- FURG
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INSTRU(;OES DE PROCEDIMENTOS - APP DO MERCADO LIVRE EM
SMARTPHONES

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitarial Mais uma vez muito obrigado pela
sua participagéo.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacao hipotética em que vocé esta interessado
em realizar a compra de um produto pelo aplicativo do Mercado Livre. Para isso, pedimos que
vocé acesse o0 aplicativo do Mercado Livre pelo seu smartphone (caso néo tenha o aplicativo
instalado, clique aqui para celulares android ou clique aqui para celulares com 10S). Vocé
esta livre para procurar o produto que desejar (como uma televisdo, um celular, um livro, etc).

Embora seja uma situacdo ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma
possivel compra é viavel para vocé!

Assim, pedimos gque voce realize os seguintes procedimentos:

1. Faca login ou Crie um cadastro como usuario no servico e faca login no Mercado Livre

(usando seu Smartphone, pelo aplicativo/app)

2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o0 momento de finalizacdo de pedido,
SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacédo clicando aqui.

Atenciosamente,
Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administracdo- PPGA- FURG
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INSTRU(;OES DE PROCEDIMENTOS - APP DO BOOKING.COM EM
SMARTPHONES

Ola! Estamos entrando em contato novamente para finalizar a segunda etapa da
pesquisa sobre o uso de diferentes plataformas e dispositivos de comércio eletrénico, a qual
estd sendo apoiada pelo projeto Bicharada Universitaria, onde a sua participacdo serd
convertida em uma doagdo de 100 gramas de racdo! Mais uma vez muito obrigado pela sua
participacao.

Essa etapa do estudo se trata de uma situacao hipotética em que vocé esta interessado
em reservar um quarto de hotel ou adquirir um pacote turistico pelo aplicativo do
Booking.com. Para isso, pedimos que vocé acesse 0 aplicativo do Booking pelo seu
smartphone (caso ndo tenha o aplicativo instalado, os links diretos para o app estdo
disponiveis neste e-mail para android clicando aqui e para IOS clicando aqui). VVocé esta livre
para procurar o0 servico que desejar (como uma viagem a Porto Seguro/BA ou um passeio de
uma semana para Maceid/AL ou Floriandpolis, etc).

Embora seja uma situacao ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado (a) em adquirir tal produto ou servico, considerando que uma

possivel compra é viavel para vocé!

Assim, pedimos que vocé realize os seguintes procedimentos:

1. Acesse 0 Booking.com (usando seu Smartphone, pelo aplicativo/app)

2. Busque por um servigo de seu interesse pessoal dentro da plataforma (Hospedagem, pacote

turistico, aluguel de carros ou passeios)

3. Selecione o servico de seu interesse e avance até o momento de finalizacdo de pedido, SEM
REALIZAR a etapa de pagamento!

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegacdo clicando aqui ou na

miniatura do questionario logo abaixo!

Atenciosamente,
Gabriel Almeida Lucas
Mestrando em administragcdo- PPGA- FURG
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ANEXO 4 - QUESTIONARIOS UTILIZADOS NOS EXPERIMENTOS DE LIVRE
SIMULACAO
QUESTIONARIO- SITE EM PCS E NOTEBOOKS

17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

Pesquisa de opiniao - Segunda Etapa

*Qbrigatdrio

1. Endereco de e-mail *

2. Voceé realizou a simulagao de buscalcompra no site solicitado? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Pular para a pergunta 4

Nao  Pular para a pergunta 3

Para seguir adiante no preenchimento do formulério, é necessario que vocé realize a
simulagdo descrita no e-mail que enviamos para vocé, reforgamos as tarefas as
descrevendo abaixo,

Embora seja uma situagdo ficticia, pedimos que voceé realize essa tarefa como se
i Imente interessado(a) em adquirir tal produto ou servigo, considerando que
uma possivel compra é vidvel para vocé!

Tarefas

1. Faga login ou Crie um cadastro como usudrio no servigo e faga login no Mercado Livre
a - usando seu PC ou Notebook, pelo seu dor preferido (Safari, Mozilla, Chrome)
realizar

2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o momento de finalizagdo de
pedido, SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questiondrio sobre a sua experiéncia de navegagdo

3. Vocé realizou a simulagéo de buscalcompra descrita acima? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Pular para a pergunta 4

Néo Pular para a pergunta 3

https://docs. google.comfforms/d12_nCPCHWNSXN|PLeqOw_gVzjverDyRSIANvhRIWVMWIedit W2
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Parte 1/2: Avaliagao
da experiéncia com a
plataforma de
comércio eletrénico

Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

As questdes abaixo se referem a sua experiéncia de uso com a
plataforma de comércio eletronico utilizada na simulagdo. Assinale a

opgao que melhor expressar a sua opinido, conforme a escala abaixo:

1 2 3 4 5

[ | | |
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totalmente

De acordo com a minha experiéncia...

4. 1. Usar esse site me poupou tempo e esforgo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo totalmente

5. 2. Usar esse site exigiu muito esforgo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo totalmente

6. 3. Usar esse site me entediou *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WvMW I/edit

212
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7. 4.Sinto que meus dados sigilosos poderiam ser expostos ou acessados
enquanto realizo transacdes nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

8. 5. Esse site ofereceu bons descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. 6. Atelainicial desse site fornece de maneira clara a localizacao das informagoes

que busco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

10. 7. Realizar minhas tarefas nesse site foi rapido *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW I/edit
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17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa
11. 8. Aprender a usar esse site foi complicado para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

12. 9. Eu gostei de usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13. 10. Acho que minhas informagdes sobre pagamentos poderiam ser coletadas,

localizadas, ou analisadas indevidamente nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

14. 11. Os descontos oferecidos nesse site foram interessantes para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW /edit

412
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17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

15. 12. Eu tive dificuldades para entender o posicionamento das telas nas quais eu
naveguei nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

16. 13. Usar esse site tornou mais facil realizar minhas compras *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17. 14. O site respondeu rapidamente aos meus comandos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. 15. Usar esse site me proporcionou muita satisfagao *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW //edit 512
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19. 16. Penso que minhas informagdes pessoais poderiam ser interceptadas ou
acessadas nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

20. 17. As promocdes oferecidas nesse site atenderam as minhas necessidades *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

21. 18.Esse site esta organizado de uma maneira confusa na tela *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

22. 19.Foi util usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW I/edit 6/12
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23.  20. Usar esse site foi dificil *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

24.  21. Eu me diverti interagindo com esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

- Segunda Etapa

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

25.  22.Sinto que meus dados poderiam ser mal utilizados por esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

26. 23. Esse site ofereceu varios descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW I/edit m2
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27. 24.Foidificil navegar pelas paginas desse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

De modo geral...

28. 1. Comparado ao esfor¢o que fiz, usar esse site me oferece vantagens *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

29. 2.Com relagdo ao tempo despendido para uso, esse site vale muito a pena *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

30. 3. Ha mais beneficios do que desvantagens em usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW I/edit

8/12
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17/07/2020 Pesquisa de opiniao - Segunda Etapa
31. 4. Se eu realizar uma nova pesquisa de compra, considerarei utilizar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

32. 5. Eu pretendo realizar compras futuramente nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

33. 6. Euusarei esse site no futuro *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Parte 2/2: Estamos quase no fim! Esta etapa s6 vai recolher algumas informagdes basicas
'_ sobre a tarefa realizada por vocé, serdo 7 questoes simples.
Informacoes
gerais

34. Quando vocé adquiriu o computador que utilizou nesta pesquisa? *

Marcar apenas uma oval.

___) Ha menos de um ano
") Entre um e dois anos
) Entre dois e trés anos
) Entre trés e quatro anos

) Ha mais de quatro anos

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW I/edit 912
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35. A marca do seu computador é: *
Marcar apenas uma oval.

') Samsung
) Apple
) Asus
) Lenovo
(L6
) Multilaser
) Acer
) Dell

) Outro:

36. Anteriormente, vocé ja havia utilizado alguma plataforma do Mercado Livre?

Vocé pode marcar mais de uma opgao. *

Marque todas que se aplicam.

__| Sim, pelo aplicativo no celular
|| sim, pelo site no celular
|| sim, pelo meu computador

|| Nao, eu nunca havia utilizado nada do Mercado Livre

37. Vocé realizou a tarefa de simulagao *
Marcar apenas uma oval.

() Pelo smartphone

) Pelo computador/notebook

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW //edit

10112
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17/07/2020 Pesquisa de opiniao - Segunda Etapa
38. Nesta pesquisa, vocé desempenhou o papel de: *

Marcar apenas uma oval.

) Comprador
) Vendedor

) Néo sei

39. Qual(is) produto/servigo(s) vocé pesquisou no Mercado Livre? Vocé pode
marcar mais de uma opgéao. *

Marque todas que se aplicam.

" | Eletrénicos
" | Eletrodomésticos
[ "] Artigos de informatica
[ | Moda e acessérios
Artigos de salde e beleza
| Livros, revistas, jogos, CDs
| Artigos musicais
: Artigos para animais de estimagéo
|| Méveis
Artigos esportivos
Outro: ]

40. Qual a faixa de preco do produto pesquisado na sua busca? (escreva apenas o
numero, ex: 100, 250, 500, 720, 1000...) *

41. Muito obrigado pela sua participacao! Qualquer duvida, critica, sugestao ou
observagao, por favor, escreva abaixo!

https://docs.google.com/forms/d/12_nCPCHWNSXNjPLeqOw_gVzjverDyRSIANVhR3WVMW /edit 112
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Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

tps: google 12_nCPCHWNSXNjPLeqOW_gVzjvcrDyRSIANVhR3WVMWI/edit 12112



QUESTIONARIO- SITE EM SMARTPHONES

17/07/2020 Pesquisa de opinido- Segunda Etapa

Pesquisa de opiniao- Segunda Etapa
A Ultima parte da pesquisa se refere a avaliagao da sua experiéncia com a plataforma de

comeércio eletronico utilizada, o que ndo demorara mais do que 5 minutos!

Lembramos que os dados fornecidos nao serao utilizados de forma individual, e sim,
consolidados em um relatério final, exigindo apenas um e-mail vélido para controle da
amostra. E nossa politica a estrita confidencialidade dos dados!

Nao existe resposta certa ou errada, queremos apenas saber a sua opinido. Para isto,

pedimos que vocé seja sincero e procure ndo deixar questdes em branco, a menos que tenha

duvidas.

A sua participagdo nesta pesquisa é de extrema importancia, esperamos contar com voceé!

*QObrigatério

1. Endereco de e-mail *

2. Voce realizou a simulagao de busca/compra no site solicitado? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Pular para a pergunta 4

)N&o  Pular para a pergunta 3

Para seguir adiante no preenchimento do formulario, é necessario que vocé realize a

simulagao descrita no e-mail que enviamos para vocé, reforgamos as tarefas as
descrevendo abaixo.

Embora seja uma situagao ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se

estivesse realmente interessado(a) em adquirir tal produto ou servigo, considerando que

uma possivel compra é vidvel para vocé!

Tarefas 1. Faga login ou Crie um cadastro como usuario no servigo e faga login no Mercado Livre
(mercadolivre.com.br) usando seu Smartphone, pelo seu navegador preferido (Safari,

a
realizar

Mozilla, Chrome...)
2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o momento de finalizagao de
pedido, SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questiondrio sobre a sua experiéncia de navegagao

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UBNXt1FUo5Halhl/edit

113
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17/07/2020 Pesquisa de opinido- Segunda Etapa

3. Voceé realizou a simulagao de busca/compra descrita acima? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 4

: ) Nao Pular para a pergunta 3

Parte 1/2: Avaliagao

plataforma de
comércio eletrénico

As questoes abaixo se referem a sua experiéncia de uso com a
. plataforma de comércio eletrénico utilizada na simulag&o. Assinale a
da experiéncia com a opgao que melhor expressar a sua opinido, conforme a escala abaixo:

1 2 3 4 5

[ | | | J
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totaimente

De acordo com a minha experiéncia...

4. 1. Usar esse site me poupou tempo e esfor¢o *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

5. 2. Usar esse site exigiu muito esforgo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit

Concordo totalmente

Concordo totalmente

2113
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17/07/2020 Pesquisa de opinido- Segunda Etapa

6. 3. Usar esse site me entediou *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7. 4.Sinto que meus dados sigilosos poderiam ser expostos ou acessados
enquanto realizo transagdes nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

8. 5. Esse site ofereceu bons descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. 6. Atelainicial desse site fornece de maneira clara a localizacdo das informagdes

que busco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit

313
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17/07/2020 Pesquisa de opinido- Segunda Etapa
10. 7. Realizar minhas tarefas nesse site foi rapido *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11. 8. Aprender a usar esse site foi complicado para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

12. 9. Eu gostei de usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13.  10. Acho que minhas informagdes sobre pagamentos poderiam ser coletadas,
localizadas, ou analisadas indevidamente nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 413
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14. 11. Os descontos oferecidos nesse site foram interessantes para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15.  12. Eu tive dificuldades para entender o posicionamento das telas nas quais eu
naveguei nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

16. 13. Usar esse site tornou mais facil realizar minhas compras *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17. 14. O site respondeu rapidamente aos meus comandos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 513
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17/07/2020 Pesquisa de opinido- Segunda Etapa
18. 15. Usar esse site me proporcionou muita satisfagao *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

19. 16. Penso que minhas informagdes pessoais poderiam ser interceptadas ou
acessadas nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

20. 17. As promocoes oferecidas nesse site atenderam as minhas necessidades *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

21. 18.Esse site esta organizado de uma maneira confusa na tela *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 6/13
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22. 19.Foi util usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

23.  20. Usar esse site foi dificil *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

24.  21. Eu me diverti interagindo com esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

25.  22.Sinto que meus dados poderiam ser mal utilizados por esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit

73
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26. 23. esse site ofereceu varios descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

27. 24.foidificil navegar pelas paginas desse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

De modo geral...

28. 1. Comparado ao esforco que fiz, usar esse site me oferece vantagens *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

29. 2.Comrelagao ao tempo despendido para uso, esse site vale muito a pena *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUo5Halhl/edit
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30. 3. Ha mais beneficios do que desvantagens em usar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

31. 4.Se eurealizar uma nova pesquisa de compra, considerarei utilizar esse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

32. 5. Eupretendo realizar compras futuramente nesse site *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

33. 6. Euusarei esse site no futuro *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Parte 2/2: Estamos quase no fim! Esta etapa s6 vai recolher algumas informagoes basicas
= sobre a tarefa realizada por vocé, serdo 8 questdes simples.
Informacgdes
gerais

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 913
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34. Quando vocé adquiriu o aparelho celular que utilizou nesta pesquisa? *
Marcar apenas uma oval.

) Hd menos de um ano
Entre um e dois anos
Entre dois e trés anos

) Entre trés e quatro anos

) Ha mais de quatro anos

35. A marcado seu celular é: *
Marcar apenas uma oval.

) Samsung
) Apple
) Xiaomi
) Asus
) Motorola
) Lenovo
) LG
) Alcatel
) Multilaser

) Outro:

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 10113
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36. A capacidade de armazenamento interna do seu celular (sem cartdes de
memoria) € de: *

Marcar apenas uma oval.

)8 GB
)16 GB
)32GB

64 GB
) 128 GB
) 256 GB

512 GB

) Nao sei informar

37. Anteriormente, vocé ja havia utilizado alguma plataforma do Mercado Livre?
Vocé pode marcar mais de uma opgao. *

Marque todas que se aplicam.

: Sim, pelo aplicativo no celular
Sim, pelo site no celular
Sim, pelo meu computador
Nao, eu nunca havia utilizado nada do Mercado Livre

38. Vocé realizou a tarefa de simulagéo *
Marcar apenas uma oval.

) Pelo smartphone

() Pelo computador/notebook

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUo5Halhl/edit 113
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39. Nesta pesquisa, vocé desempenhou o papel de: *

Marcar apenas uma oval.

) Comprador
) Vendedor

) Néo sei

40. Quais produtos/servigos vocé pesquisou no Mercado Livre? Vocé pode marcar
mais de uma opgao. *

Marque todas que se aplicam.

" | Eletrénicos
" | Eletrodomésticos
[ "] Artigos de informatica
[ | Moda e acessérios
Artigos de salde e beleza
| Livros, revistas, jogos, CDs
| Artigos musicais
: Artigos para animais de estimagao
|| Méveis
Artigos esportivos
Outro: ]

41. Qual a faixa de preco do produto pesquisado na sua busca? (escreva apenas o
numero, ex: 100, 250, 500, 720, 1000...) *

42. Muito obrigado pela sua participacao! Qualquer duvida, critica, sugestao ou
observagao, por favor, escreva abaixo!

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT 1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 12113
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Este conteldo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/15v-00CbjFHhGzdoCcOmT1hiB4aZ7UENXt1FUoSHalhl/edit 1313
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1.

QUESTIONARIO- APPS EM SMARTPHONES

Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

Pesquisa de opiniao - Segunda Etapa
A Ultima parte da pesquisa se refere a avaliagao da sua experiéncia com a plataforma de
comeércio eletronico utilizada, o que ndo demorara mais do que 5 minutos!

Lembramos que os dados fornecidos nao serao utilizados de forma individual, e sim,
consolidados em um relatério final, exigindo apenas um e-mail vélido para controle da
amostra. E nossa politica a estrita confidencialidade dos dados!

Nao existe resposta certa ou errada, queremos apenas saber a sua opinido. Para isto,
pedimos que vocé seja sincero e procure ndo deixar questdes em branco, a menos que tenha

duvidas.

A sua participagdo nesta pesquisa é de extrema importancia, esperamos contar com voceé!

*QObrigatério

Endereco de e-mail *

Vocé realizou a simulagao de busca/compra no Aplicativo solicitado? *

Marcar apenas uma oval.

Tarefas
a
realizar

Pular para a pergunta 4

Pular para a pergunta 3

Para seguir adiante no preenchimento do formulario, é necessario que vocé realize a
simulagao descrita no e-mail que enviamos para vocé, reforgamos as tarefas as
descrevendo abaixo.

Embora seja uma situagao ficticia, pedimos que vocé realize essa tarefa como se
estivesse realmente interessado(a) em adquirir tal produto ou servigo, considerando que
uma possivel compra é vidvel para vocé!

1. Faga login ou Crie um cadastro como usuario no servigo e faga login no Mercado Livre
(usando seu Smartphone, pelo aplicativo/app)

2. Busque por um produto de seu interesse pessoal dentro da plataforma

3. Selecione o produto de seu interesse e avance até o momento de finalizagao de
pedido, SEM REALIZAR a etapa de pagamento

4. Por fim, responda ao questionario sobre a sua experiéncia de navegagao

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit 113
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17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

3. Voce realizou a simulagao de busca/compra descrita acima? *

Marcar apenas uma oval.

:" Sim Pular para a pergunta 4

) Nao Pular para a pergunta 3

Parte 1/2: Avaliaq:éo As questoes abaixo se referem a sua experiéncia de uso com a
_ plataforma de comércio eletronico utilizada na simulagao. Assinale a
da experiéncia com a opgao que melhor expressar a sua opinido, conforme a escala abaixo:

plataforma de
comeércio eletrénico

1 2 3 4 5

[ | | | J
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totalmente

De acordo com a minha experiéncia...

4. 1. Usar esse aplicativo me poupou tempo e esforco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo totalmente

5. 2. Usar esse aplicativo exigiu muito esforco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit
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17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa
6. 3. Esse aplicativo me entediou *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7. 4.Sinto que meus dados sigilosos poderiam ser expostos ou acessados
enquanto realizo transacoes nesse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

8. 5. Esse aplicativo ofereceu bons descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. 6. Atelainicial desse aplicativo fornece de maneira clara a localizagdo das
informacgodes que busco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit

313
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10. 7. Realizar minhas tarefas nesse aplicativo foi rapido *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11. 8. Aprender a usar esse aplicativo foi complicado para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

12. 9. Eu gostei de usar esse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13.  10. Acho que minhas informagdes sobre pagamentos poderiam ser coletadas,
localizadas, ou analisadas indevidamente nesse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit 413
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14. 11. Os descontos oferecidos nesse aplicativo foram interessantes para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15.  12. Eu tive dificuldades para entender o posicionamento das telas nas quais eu
naveguei nesse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

16. 13. Usar esse aplicativo tornou mais facil realizar minhas compras *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17. 14. O aplicativo respondeu rapidamente aos meus comandos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit 513
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18. 15. Usar esse aplicativo me proporcionou muita satisfagao *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

19. 16. Penso que minhas informagdes pessoais poderiam ser interceptadas ou
acessadas nesse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

20. 17. As promogoes oferecidas nesse aplicativo atenderam as minhas
necessidades *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

21. 18.Esse aplicativo esta organizado de uma maneira confusa na tela *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit 6/13



17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa
22. 19.Foi util usar esse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

23.  20. Usar esse aplicativo foi dificil *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

24.  21. Eu me diverti interagindo com esse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

25. 22.Sinto que meus dados poderiam ser mal utilizados por esse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit
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17/07/2020 Pesquisa de opinido - Segunda Etapa
26. 23. Esse aplicativo ofereceu varios descontos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

27. 24.Foidificil navegar pelas paginas desse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

De modo geral...

28. 1. Comparado ao esforgo que fiz, usar esse aplicativo me oferece vantagens *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

29. 2.Comrelagao ao tempo despendido para uso, esse aplicativo vale muito a
pena *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit

8/13
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30. 3. Ha mais beneficios do que desvantagens em usar esse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

31. 4.Se eurealizar uma nova pesquisa de compra, considerarei utilizar esse
aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

32. 5. Eupretendo realizar compras futuramente nesse aplicativo *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

33. 6. Eu usarei esse aplicativo no futuro *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Parte 2/2: Estamos quase no fim! Esta etapa s6 vai recolher algumas informagdes bésicas
= sobre a tarefa realizada por vocé, serdo 8 questdes simples.
Informacdes
gerais

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit
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34.

35.

Marcar apenas uma oval.

") Ha menos de um ano

Entre um e dois anos

Entre dois e trés anos

) Entre trés e quatro anos

) Ha mais de quatro anos

A marca do seu celular é: *
Marcar apenas uma oval.

) Samsung
) Apple
) Xiaomi

) Asus

') Motorola
) Lenovo
) LG

) Alcatel
) Multilaser

) Outro:

Pesquisa de opinido - Segunda Etapa

Quando vocé adquiriu o aparelho celular que utilizou nesta pesquisa? *

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit
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36. A capacidade de armazenamento interna do seu celular (sem cartes de
memoria) € de: *

Marcar apenas uma oval.

)8 GB
)16 GB
)32GB
64 GB
) 128 GB
) 256 GB
512 GB

) Nao sei informar

37. Anteriormente, vocé ja havia utilizado alguma plataforma do Mercado Livre?
Vocé pode marcar mais de uma opgao. *

Marque todas que se aplicam.

Sim, pelo aplicativo no celular
|| Sim, pelo site no celular
|| sim, pelo meu computador

|| Néo, eu nunca havia utilizado nada do Mercado Livre

38. Vocé realizou a tarefa de simulagéo *
Marcar apenas uma oval.

) Pelo smartphone

: ) Pelo computador/notebook

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP1-8kAYdF 7ybic/edit 113
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39. Nesta pesquisa, vocé desempenhou o papel de: *
Marcar apenas uma oval.

) Comprador
) Vendedor

) N&o sei

40. Ja possuia o aplicativo do Mercado Livre utilizado na pesquisa instalado e
atualizado no seu celular? *

Marcar apenas uma oval.

') Sim, possuia o aplicativo instalado e atualizado no meu celular
) Possuia o aplicativo, mas precisei atualizar para abri-lo

) Néo, precisei instalar o aplicativo para responder a pesquisa

41.  Qual(is) produto/servigo(s) vocé pesquisou no Mercado Livre? Vocé pode
marcar mais de uma opgao. *

Marque todas que se aplicam.

|| Eletronicos

|| Eletrodomésticos

.| Artigos de informatica
Moda e acessérios
Artigos de salde e beleza

.| Livros, revistas, jogos, CDs

| Artigos musicais

| | Artigos para animais de estimagéao

| | Méveis

|| Artigos esportivos

Outro: [

42. Qual a faixa de preco do produto pesquisado na sua busca? (escreva apenas o

numero, ex: 100, 250, 500, 720, 1000...) *

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit
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43. Muito obrigado pela sua participagao! Qualquer duvida, critica, sugestao ou
observacao, por favor, escreva abaixo!

Este conteudo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1XLKUp10OmaHhrk-obP3_7idnSe7WDkP 1-8kAYdF 7ybic/edit 13/13



