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Resumo

De forma acelerada a sociedade da informacao instala-se e aproxima-nos da 4.2
revolucao industrial que, sendo baseada na inteligéncia artificial e na robdtica, criara
novos desafios a humanidade. No advento dessa aproximagao os dispositivos moveis
permitem-nos estarmos sempre conectados a Internet, ligados as equipas de trabalho,
informados sobre o que estrutura a nossa agao e capazes de adquirir bens e/ou servigos
de qualquer lugar e em qualquer hora ou dia.

Com este enquadramento realizou-se o presente estudo no sentido de conhecer o
potencial dos dispositivos moéveis como canal comercial. Procura-se conhecer requisitos
e limitagOes das alternativas técnicas entre apps e sites responsivos. Visa perceber o nivel
de adogao da tecnologia em diferentes planos da vida pelos portugueses e, em particular,
junto dos jovens com formacao e competéncias para uso avangado deste recurso.

O presente trabalho descritivo e exploratdrio, inspirado na metodologia de estudo de
caso, criou um inquérito por questionario baseado numa analise heuristica a outras
propostas, com base nos divulgados principios do M-5-QUAL, de avaliagao da percec¢ao
da qualidade pelo utilizador do canal mobile.

Aplicado o instrumento a uma amostra de 37 sujeitos em ambiente controlado e sem
pretensao de generalizagao, foi possivel avaliar trés diferentes apps de m-commerce
presentes no mercado portugués, sendo possivel verificar a larga experiéncia dos
sujeitos na compra online e a razoavel adogao do mobile para o mesmo fim. Globalmente
a avaliagao é muito idéntica para duas das trés apps havendo diferencas de qualidade
percebida entre dimensdes de forma mais expressiva na “capacidade de resposta”. Os
dados obtidos indiciam uma diferenga de género na apreciacdo realizada para as
diversas dimensoes de avaliagao.

Palavras-chave: app, avaliagao da qualidade percecionada por consumidores, m-
commerce e mobile



Abstract

The information society rapidly settles among us which brings us closer to the fourth
industrial revolution. This revolution is based on artificial intelligence and robotics,
there for it will create new challenges to humanity. During this changing times, mobile
devices allow us to always be connected to the Internet, to our work teams, informed
about what structure our behavior and are able to purchase goods and services from
anywhere at any time.

Within this framework, this study was developed with the goal of understanding the
mobile devices potential for m-commerce purposes. Seeks to identify requirements and
limitations between two different techniques, apps and responsive sites. It also aims to
realize the level of adoption of mobile technology by the Portuguese and, in particular,
among young people with the training and skills for advanced use.

This descriptive and exploratory study, inspired by a case study methodology,
developed a survey based on a heuristic analysis to other proposals, grounded on M-5-
Qual principles, for assessing the perception of quality by mobile channel user.

The survey was applied to a sample of 37 subjects in a controlled environment and
without any generalization claim. The sample evaluated three different m-commerce
apps present in the Portuguese market. We were able to check the extensive experience
of the subjects in the e-commerce and the reasonable adoption of mobile for m-commerce
use. Overall evaluation identified similar results between two of the three apps in play.
There were different results on perceived quality in all factors. The major gap was on
responsiveness. The data may suggest differences between genders on the perceived
quality for the various assessment dimensions.

Key words: app, evaluation on consumers’ quality perception, m-commerce e
mobile
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Lista de abreviaturas e siglas usadas

App Aplicacao digital
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1 Introducao

1.1 Contextualizacao da problematica

O crescimento do comércio online resultard, certamente, de uma evolugao da tecnologia,
das comunicagdes, da cultura e estilo de vida que propicia uma maior aceitacao da
tecnologia na vida das pessoas e, por outro lado, numa perspetiva de causa/efeito na
estratégica das empresas que procuram explorar todos os canais disponiveis.

As caracteristicas e o desenvolvimento da tecnologia perspetivam as empresas a
possibilidade de desenvolver a economia do relacionamento. Isto é, tirar partido de um
bom CRM operacional e analitico que pode existe no backoffice da empresa. Neste
contexto serd pertinente conhecer em que medida as empresas apenas usam os websites
e portais como suporte ao comércio eletrénico, ou se progridem para os websites
responsivos (ecras mais facilmente lidos por diferentes suportes méveis) ou se desenham
apps especificas para suporte ao comércio eletronico.

Sobre este topico ou qualquer outro que motive estudo e investigacao, a revisao de
literatura que o contextualiza e fundamenta deve, certamente, basear-se em artigos
cientificos de reconhecido mérito. Neste topico em concreto e dada a sua dimensao social
arevisao de literatura deve procurar identificar abordagens tedricas e aplicadas relativas
a capacidade de medir e de avaliar a qualidade das tecnologias de compra, em particular,
mobile e na perspetiva do utilizador informado. A revisao de literatura pretende ser o
suporte de uma representagao logica e compreensiva do estado da ciéncia e da técnica
no dominio abordado ou do problema em estudo.

Neste sentido, pesquisou-se na base de dados Web of Science artigos sobre o comércio
mobile.

Tipicamente a revisao de literatura adota uma abordagem narrativa em que o
investigador apresenta a problematica de acordo com a pesquisa que realizou e o
enquadramento que a sua experiencia ou motivacao lhe inspira nas leituras realizadas.
Porém este método pode ndo ser exaustivo, claro, rigoroso e abrangente.

Uma revisao de literatura inspirada no modelo “scoping review” tem potencial para
facilitar uma delimitacdo clara e profunda do ambito do objeto de estudo e uma
clarificagdo do enquadramento do estudo (Arksey & O’Malley, 2005; Petticrew &
Roberts, 2006).

Face a motivacdo inicial para elaboragao do estudo, é necessario realizar uma revisao de
literatura para aprofundar a problematica fazendo emergir novo conhecimento e
perspetivar qual diregao e o foco da investigagao. Concretamente, a revisao de literatura
neste trabalho pretende ser o suporte de uma representagao légica e compreensiva do
estado da ciéncia no dominio abordado ou problema em estudo. Desta forma, no quadro
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seguinte é espelhada a importancia do tema de m-commerce atendendo as publicag¢oes
na base de dados da Web of Science.

Quadro 1 — Niimero de artigos pesquisados na Web of Science, andlise por categoria e periodo temporal

Titulo Topico Periodo Categoria Nir::;;(;sde

Computer Science Information Systems 81

Telecommunications 51

M-commerce 2000 a 2015 Computer Science Theory Methods 45
Engineering Electrical Electronic 43

Computer Interdisciplinary Applications 39

Computer Science Information Systmes 4

Telecommunications 2

M—c(ogn;z;;ryce & 2010 a 2015 Computer Science Software Engineering 2
Engineering Electrical Electronic 1

Economics 1

Atendendo a informacao do quadro supra é passivel de identificacdo varias areas de
conhecimento distintas e abrangentes dentro do mesmo conceito m-commerce, conceito
que é revisto no capitulo 2 deste trabalho. Por este motivo a procura por conhecimento
teve de ser refinada, procurando definir melhor o ambito de trabalho para circunscrever
o0s objetivos posteriormente definidos. Desta forma, o quadro infra mostra uma pesquisa
mais refinada sobre algumas areas de estudo relacionadas com o m-commerce e este
trabalho.

Quadro 2 — Pesquisa realizada na Science Direct no dia 4 de janeiro de 2016

Termo Total 2016 2015 2014 2013 2012
M-commerce
129 12 35 35 22 25

& Quality
E-commerce

2969 134 907 725 570 633
& Quality
M-S-QUAL 4 0 2 1 1 0
E-S-QUAL 74 3 21 25 15 10
SERVQUAL 486 21 141 123 104 97

O foco do quadro anterior centra-se na avaliacdo da qualidade do comércio com base em
plataformas mdveis e faz emergir, como seria de esperar face a emergéncia do meio, um
crescendo de publicagdes com esta perspetiva a que se associam estudos sobre
instrumentos e métodos de avaliacao (M-S-QUAL, E-S-QUAL, SERVQUAL).
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1.2 Formulacao do Problema

Neste enquadramento sera relevante, atual e pertinente estudar a problematica da
compra através de dispositivos mdveis junto de um puiblico mais jovem e conhecedor
que possa perspetivar melhor o nivel de exigéncia relativo ao canal e assim desafiar
perspetivas de melhoria deste mesmo canal.

O esbogo de scoping review apresentado na seccao anterior explicita um moderado
crescendo no interesse da investigacao sobre o tema m-commerce. Mas este é um tema
que nos parece central dado a utilizagdo em permanéncia que ¢ dado ao dispositivo
mobile para acesso a informacdo, interacdo, entretenimento e, porque nao, compra.
Noutro plano sabe-se que as empresas tecnoldgicas inovadoras procuram sugerir
solugdes avangadas aos comerciantes para saberem por onde passam potenciais clientes
num centro comercial, se param na montra, ou se entram na loja, tudo através da bateria
do smartphone ou ainda sistemas de fidelizacao digital que permite pelo MAC adress do
utilizador ou de outro sistema ter conhecimento que se encontra na loja (Loyty do grupo
EISA). Acrescentamos que Maria Emilia Gomes (Sonae Sierra) foi premiada pelo
desenvolvimento de um sistema inovador que permite entender o comportamento dos
consumidores, ao usar a concentragao das frequéncias de radio emitidas pelos
telemoveis para analisar a afluéncia de visitantes e para personalizar espagos,
disposigoes e ofertas, com claros beneficios para os clientes e lojistas. Outra forma de
melhorar o relacionamento entre clientes e lojistas € a identificagao da pratica de ROPO,
podendo ser criado mecanismos facilitadores para este comportamento e de promogao
do produto ou divulgacao de vantagens.

Estas duas perspetivas convergem em conveniéncia para comerciantes e para
consumidores pelo que faz sentido perceber a eficiéncia das app com vocagao comercial.
Quais sao os aspetos positivos e quais as fraquezas detetadas do lado dos
consumidores?

Este estudo poderia ter outros contornos e situar-se na perspetiva das organizagoes, ou
na eficiéncia dos sites de e-commerce com capacidades responsivas.

Nao sendo generalizada a aposta pelas organizagdes na criagao de apps com finalidades
comerciais parece-nos pertinente estudar a satisfacao percebida pelos utilizadores destas
solugdes por parte das empresas mais inovadoras (early adopter) no m-commerce.

1.3 Objetivos do Estudo

Assim sendo o estudo tem o seguinte conjunto de objetivos inerentes a natureza da
investigacao:

e Avaliar a qualidade percebida pelos utilizadores jovens das plataformas méveis
para suporte ao comércio eletrénico em Portugal; e

e Identificar dimensodes, fatores e instrumentos de avaliacdo da qualidade no
comércio sobre plataforma movel.
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Identificam-se como objetivos especificos do estudo os seguintes:

e Avaliar a qualidade do canal moével utilizado por empresas com atividade em
Portugal de vanguarda para apoio ao comércio eletronico;

e Identificar atributos e fatores de analise do servico moével; e

e Contribuir para a criagdo de um instrumento de avaliagdo do m-commerce.

1.4 Estrutura da Dissertacao

O presente trabalho esta estruturado em seis capitulos. A Introdugao é o primeiro
capitulo onde a problematica relativa ao estudo, a motivagao pelo mesmo e o foco a
desenvolver é apresentada. O segundo capitulo “O Comércio Eletronico e os
Dispositivos Moveis” apresenta a evolugao do comércio eletronico e a emergéncia dos
dispositivos mdveis nesse contexto apresentando alguns dados relativo ao contexto
portugués na penetragdo do meio na sociedade. No terceiro capitulo apresenta-se
dimensoes, fatores e instrumentos presentes na literatura relativos a “Qualidade dos
Servigos Online”. O quarto capitulo apresenta o desenho metodoldgico que serve de
orientacao ao estudo, no quinto capitulo apresentam-se e analisam-se os resultados e no
sexto, e ultimo capitulo, apresentam-se as conclusoes.
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2 O comércio eletronico e os dispositivos
maoveis

Os dispositivos moveis tém ganho uma crescente importancia no modo como as pessoas
planeiam e desenvolvem os seus dias. Alids, ndo ¢ apenas junto das pessoas que o
recurso a esta tecnologia produz alteragdes profundas a sua forma de existéncia, uma
vez que as proprias empresas estao a alterar a forma de interagir com os consumidores
e a sua experiéncia em loja. Estas altera¢des profundas na sociedade faz com que os
habitos de cada pessoa, coletiva ou singular, estejam em mutagao para abragar um novo
paradigma de relagao entre pessoas, entre consumidores e vendedores e entre empresas.

Desta forma, este capitulo 2 tem por objetivo entender as carateristicas do comércio
online, as diversas geragoes de consumidores, o0 m-commerce e o contexto da situagao
portuguesa no uso da Internet e smartphones nas suas atividades didrias.
Consequentemente, estes pontos clarificam a nossa percegao sobre o comércio eletronico
em Portugal e quem sao os seus utilizadores, permitindo conhecer melhor o publico-
alvo deste tipo de comércio.

2.1 Informar, interagir e transacionar online

A interacao social é defina como a influéncia reciproca de individuos sobre as agdes do
outro sempre e quando em presenga fisica (Goffman, 1982). No entanto, abordar o tema
de interagoes e relagdes online entre individuos é muito especifico, uma vez que existe
uma mediagao nestas relagdes. A necessidade de presenca fisica para o estabelecimento
de interagdes sociais, conforme definido por Goffman (1982), é substituida/mediada por
um ecra e, maioritariamente, um teclado. Desta forma, serd possivel afirmar que nao
existe interagao social utilizando um computador ou outro suporte similar para o efeito?
De acordo com Stenger (2008) através da utilizagao da Internet e outras tecnologias de
informacgao é possivel distorcer a barreira tempo/espago para criar interagdes sociais
reais e vincadas, contribuindo assim para influenciar as a¢des de outro individuo.

Através do estabelecimento de relagdes online estas serdo, seguramente, a base para o
comércio eletrénico, como e-commerce ou m-commerce, definidos posteriormente neste
capitulo 2 (Bauer, Grether, & Leach, 2002). Qualquer relagdao pressupde interatividade
entre as partes, sejam estas pessoas singulares ou coletivas, consumidores ou
fornecedores. Assim, um elemento chave para a interatividade e, dessa forma, para o
estabelecimento de relagdes sao os sentidos (Blazquez, 2014). Por exemplo, no sector de
atividade relacionado com a venda de roupa, os elementos sensoriais sao cruciais para
que o consumidor decida avangar para a compra (Drapers, 2012). Através do recurso a
diversas formas de tecnologia este setor de atividade procedeu a aproximacao da
experiéncia online a experiéncia em loja (Puccinelli et al., 2009). Concretizando, devido a
evolugao tecnoldgica os retalhistas tiveram a possibilidade de traduzir varidveis como a
cor, musica, luz, toque ou cheiro nas suas lojas online (Menon & Kahn, 2002). Desta
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forma, os retalhistas conseguem aproximar as sensagdes dos consumidores online as que
teriam em lojas fisicas, sendo que os retalhistas tém a vantagem de controlar as variaveis
descritas imediatamente acima (Puccinelli et al., 2009).

Existem diferentes niveis ou estagios de interatividade provocados pelo recurso a
tecnologia na loja online (Siddiqui, O’'Malley, McColl, & Birtwistle, 2003). Estes estagios
vao desde o simples aumentar da imagem a possibilidade de provar a roupa num
provador virtual (Lee, Kim, & Fiore, 2010). Através do recurso a tecnologia podera ser
possivel elevar a experiéncia do consumidor na loja online, contribuindo para gerar uma
afetividade positiva e para reduzir a percegao de risco por parte do consumidor.
Consequentemente, a vontade do consumidor em adquirir determinado produto é

superior se ndo existisse esta crescente interagao entre consumidor e retalhista (Lee et al.,
2010; Siddiqui et al., 2003).

2.2 Geracoes de consumidores

Naturalmente, existem variadissimos tipos de personalidade, atributos e desafios em
qualquer sociedade, mesmo entre uma determinada geracdao. No entanto, existe,
também, tragos comuns entre uma geragao, podendo estas semelhangas ser uteis na
interpretacdo das necessidades e antecipar comportamentos desse grupo de individuos.

Atualmente a literatura consagra cinco geragoes distintas (Wiedmer, 2015; Young, 2009):

Quadro 3 - Classificagdo das diferentes geragoes ainda em vida

- Periodo de L. .
Geracao . Caracteristicas Literatura
Nascimento

Respeito a autoridade.
Trabalho e vida familiar separadas. Kane, 2015

Tradicionalistas 1900 - 1945 Mudanga é sempre lenta. Clause, 2015
Disciplinados.
Leais.
Etica de trabalho.
Motivagao pelo dinheiro, poder e

Babv B 1946 - 1964 reconhecimento. Strauss & Howe, 1992
a oomers - imei a 3 a
y Primeira geracdo com acesso a educagéo Strauss, 2005
escolar.
Identidade prépria associada ao trabalho e
posicao hierarquica.
Pragmaticos.
Cautelosos.
Efetuam planos financeiros. Strauss, 2005
X 1965 - 1980
Orientados para a familia. Bhindi & Hough, 2006
Equilibrados.
Felizes.
Orientagao para a comunidade. Howe, 2006
Y 1981 - 1995 Esperam supervisao, feedback e objetivos Zemke, Raines, & Filipczak,

claros. 1999
Guiados por tecnologia. Krause, 2006
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Sao multifacetados e abordam os problemas
de maneiras inovadoras.

Empreendedores voltados para negécios
globais e tecnologicamente avangados.

Nao existe acordo sobre quando comega a

geragao. Renfro, 2012
V4 1996 - 2015 Nativos digitais. Geck, 2006
Sempre conectados a WWW. Young, 2009

Trabalhos colaborativos e ajustaveis.

A geracao Y de consumidores ¢ vital para os setores de tecnologia mobile devido a sua
capacidade financeira para utilizar na compra dos dispositivos mobile e servigos (Kim &
Hahn, 2012). Esta geragao é conhecida por ser early adopters de nova tecnologia e
utilizadores intensivos de Internet (Cross-Bystrom, 2010). Este consumo massivo pode
ser validado pelo maior consumo de minutos de chamadas telefénicas utilizados, SMS
enviadas e recebidas e consumo de dados wireless via dispositivos méveis (Lenhart, Ling,
Campbell, & Purcell, 2010). Através de varios estudos é possivel acrescentar que a
geracao de consumidores Y utilizam os smarphones como veiculo de para contato
primario com colegas e familiares através de plataformas digitais sociais, como também

para estender relagOes sociais ja existentes (Kolsaker & Drakatos, 2009; Pertierra, 2005).

De acordo com Kumar e Lim (2008) a geragao Y perceciona que os servigos mobile, como
o m-commerce, sao veiculos de satisfagdo pessoal contribuindo para uma relagao de
lealdade para com esses servigos.

2.3 Mobile commerce

2.3.1 Conceito

A entrada massiva de tecnologia digital movel possibilitou alteragdes profundas a rotina
didria e a forma como trabalhamos, vivemos, aprendemos e consumimos. Assim, a
convergéncia entre as comunicagdes modveis com a Internet deu origem a varias
possibilidades para a criagao e surgimento do m-commerce (Huang, Lin, & Fan, 2015).

Existem diversas defini¢des de m-commerce na literatura. Alguns autores defendem que
o m-commerce pode ser encarado com uma vertente ou extensdo do e-commerce
(Coursaris & Hassanein, 2002) (Kwon & Sadeh, 2004). Kalakota & Whinston (1997)
definem e-commerce como “a habilidade para comprar e vender produtos ou
informacgao na Internet ou através de outros meios online”. Alguns investigadores
propdem que aspetos do e-commerce podem ser aplicados a0 m-commerce. Outros
defendem como sendo um negdcio de transagdes com troca de algo de valor através de
um dispositivo mobile (Clark, 2001). Por exemplo, m-commerce ja foi definido como um
ecossistema (Mylonopoulos & Doukidis, 2003). A definicdo de m-commerce tem
evoluido e alguns investigadores tém definido m-commerce como uma combinagao de
ideias supra explanadas. Ou seja, tem sido combinados os conceitos de transacao,
ecossistema e e-commerce para melhor definir m-commerce. O quadro infra procura
rever varias defini¢oes de m-commerce com base em diversos autores.
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Quadro 4 - Revisdo de virias definicoes de m-commerce

Classificacdo Definicao Literatura

(Kwon & Sadeh, 2004)

. - M-commerce é uma vertente ou uma nova forma de e- (Coursaris &
Derivada/Extensao do e- . fops .
commerce. Assim, todas as caracteristicas do e-commerce Hassanein, 2002)
commerce . .
podem ser estendidas e aplicadas ao m-commerce. .
(Scharl, Dickinger, &
Murphy, 2005)
. . . (Yan, 2005)
A transagao como um valor ou utilidade finita,
Transacio administrada através de qualquer dispositivo mobile com (Barnes, 2002)
¢ ligacao a Internet, pode ser considerado parte do m- .
(Tsalgatidou &
commerce. )
Pitoura, 2001)
. - M-commerce é um ecossistema interativo de pessoas e (Mylonopoulos &
Ecossistema de negécio . - . .1
empresas com base em efeitos tecnoldgicos e sociais. Doukidis, 2003)

M-commerce é uma extensao do e-commerce em que 0s
< : ‘ mq (Kuo & Yu, 2006)
produtos sdo transacionados através de rede wireless e de

Combinagao de (1), (2) e (3) um dispositivo mobile sem constrangimentos de tempo ou
lugar, de forma a aumentar a eficiéncia e o lucro neste (Ming & Chen, 2008)
processo de negdcio.

No m-commerce dispositivos de comunicagdes modveis podem ser inclusivamente
usados para realizar negocios fora dos escritérios, como comprar produtos a um
fornecedor com um smartphone ligado ao website desse fornecedor ou pela aplicagao no
smartphone do fornecedor que permita aquisi¢ao de produtos. Clarke & Flaherty (2003)
identificaram quarto caracteristicas do m-commerce:

Omnipresenca;
Conveniéncia;
Localizacao; e

Ll e

Personalizacao.

As empresas podem fornecer um servigo movel aos consumidores, podendo ser
comércio B2B ou B2C, tendo por base aplica¢cdes desenhadas no sentido das quatro
caracteristicas referidas. Por isso, 0 m-commerce apesar de poder ser considerado uma
facdo dentro do e-commerce, 0 m-commerce claramente difere do tradicional e-
commerce, uma vez que se sobrepde a algumas limita¢des apresentadas pelo tltimo. De
acordo com Niranjanamurthy, Kavyashree e Chahar (2013) as limitagoes do e-commerce
sao as seguintes:

e Auséncia de um toque pessoal;

e Impossibilidade de experimentar os produtos antes de os adquirir;
e Necessidade de um suporte com ligagao a Internet;

e Necessidade de existéncia de sinal de Internet;

e Fraude com cartdes de crédito;

e Demora na entrega dos produtos adquiridos;

e Inabilidade para identificar burlas;
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e Normas fiscais distintas em diferentes paises e regulagio de transagoes
internacionais;

e Custos elevados com a contratacao de capital humano especialista; e

* Necessidade de aumentar significativamente aos canais de logistica.

M-commerce incorpora uma larga variedade de aplicacdes e envolve uma cadeia de
valor que termina sempre no consumidor. Em 1996, a Comissao Europeia adaptou o
esquema e conceito da cadeia de valor desenvolvida por Porter & Millar (1985) para
descrever as atividades associadas ao m-commerce.

A
Mobile Apphcation Y
Infrastructure TR T - 1‘1
B Mobile Transpon !
: % ——
Sarvices N . Y ; g .
Mobile Presentation L Users \
: 4 | & |
= : - = = z S\ Consumers
i 1 F __-" 3 _.-"
Comtert! | | Comient Ceavieni M g,
Produait {  Product Predhict '
Creamen Packapng 10— Fi
J \ . J /
- - e e ) -

Content & Product

Figura 1 — Cadeia de valor para o m-commerce

(Fonte: Figura 1 (Huang et al., 2015))

O esquema basico da cadeia de valor € composto por seis processos nucleares em dois
conjuntos principais de processos. Um dos conjuntos principais de processos é
Infraestrutura e Servicos e o outro conjunto Contetido e Produto. O primeiro consiste em
trés processos essenciais, Aplicagdo Mobile, Transporte Mobile e Apresentacao Mobile.
Enquanto o segundo conjunto principal (Contetido e Produto) consiste em outros trés
processos fundamentais Criacdo, Embalagem e Entrega do Produto.

Infraestrutura e Servico engloba a tecnologia de transporte, servicos de apresentagao e
desenvolvimento das aplicagoes. Todos os processos da Infraestrutura e Servigo,
conforme demonstra a figura anterior, sao suporte ao consumidor/utilizador para acesso
a ferramenta de compra. Contetdo e Produto sao servigos de criagao, empacotamento e
entrega ao cliente apds a compra. Os seis elementos nucleares englobados nos dois
conjuntos de processos sao os blocos de construc¢ao da cadeia de valor do m-commerce.
Este esquema permite oferecer uma visao clara e concisa da estrutura do m-commerce,
definindo, assim, o seu ambito ou esfera de acgao.

2.3.2 Consulta e compra

De acordo com diversos estudos o fenémeno de procura online e compra offline (Research
Online, Buy Offline, vulgo ROPO) tem ganho um impacto significativo a nivel mundial.
Por exemplo, de acordo com DigitasLBi cerca de 86% dos consumidores nos Estados
Unidos da América procuram pelos produtos pretendidos online, de forma a encontrar
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locais de venda, comparar precos ou caracteristicas de produtos. Alids, a procura por
informagao online e compra em loja é efetuada, por diversas vezes, na propria loja, ou
seja utilizando o smartphone o consumidor procura melhorar e aumentar a sua
experiéncia em loja (DigitasLBi, 2014). De acordo com o mesmo estudo 73% dos
consumidores mundiais acreditam que as tecnologias digitais nas lojas sao tteis para
formar uma opiniao e decidir no momento da compra.

b9% 5Zh 3% 4% LT

Own Device

m 8% 334

‘ 28%
@ 2y 24 20%

Figura 2 — Onde os consumidores procuram por assisténcia em loja

e\

Sales Associate

Unmanned Device
(Kiosk, Digital Display)
©

(Fonte: The New Digital Divide: Retailers, shoppers, and the digital influence factor, trabalho da Deloitte Digital,
2014)

De acordo com o estudo da Deloitte (Lobaugh, Simpson, & Ohri, 2014) o investimento
em atividades ou plataformas digitais por parte dos retalhistas s6 devera ser feita se esse
investimento servir para criar uma aplicagao adaptada para os objetivos da empresa, ou
seja, uma solugao feita a medida. Desta forma, através do estudo a Deloitte desaconselha
a entrada no universo digital devido ao canibalismo existente pelos diversos e
competentes concorrentes ja estabelecidos neste mercado. Consequentemente, apenas
podera obter uma fatia dos consumidores as plataformas digitais devidamente criadas
para serem competitivas num mercado exigente devido aos competidores/concorrentes
capazes e ferozes, bem como a capacidade dos consumidores em distinguir a qualidade
das ferramentas apresentadas.

2.4 O contexto portugués
2.4.1 Uso da Internet

A expansao das tecnologias de informagao e comunica¢ao na Europa sao um fenémeno
em crescente aceleracdo. Por isso mesmo os diversos cenarios de vida, como as relagdes
entre as pessoas, particularmente nas familias, nas escolas e nas empresas, tém sido
afetados ou reconfigurados pela existéncia, diversificacao e apropriagao individual e

coletiva de novos equipamentos tecnologicos e digitais, nomeadamente a Internet
(Silverstone & Hirsch, 1998).
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Relativamente ao contexto portugués a Internet tem aumentado o seu ntiimero de
utilizadores de ano para ano, conforme revelam os dados da tabela seguinte. Além disso,
a propria utilizacdo aumenta entre utilizadores de todos niveis escolares. Este
crescimento faz com que organizagdes governamentais, ndo governamentais, com ou
sem fins lucrativos abordem a Internet como um canal privilegiado de atuagao para
alcangarem os seus objetivos sociais.

Tabela 1 - Individuos com 16 e mais anos que utilizam Internet do total de individuos: por nivel de escolaridade

(Fonte: PORDATA — uilltima atualizagdo 04-12-2015)

Ano Total Ensino Basico Se]jzzi;éorio Sir;)sei;zr
2002 19,4% 8,5% 56,9% 68,6%
2003 25,7% 12,6% 66,5% 77,6%
2004 29,3% 14,5% 72,7% 84,2%
2005 32,0% 16,4% 77,0% 85,1%
2006 35,6% 19,5% 80,3% 86,9%
2007 39,6% 23,9% 80,9% 89,5%
2008 41,9% 25,7% 86,9% 90,5%
2009 46,5% 30,1% 86,8% 92,6%
2010 51,1% 34,3% 92,2% 95,7%
2011 55,3% 37,3% 93,3% 94,8%
2012 60,3% 42,1% 93,9% 95,4%
2013 62,1% 43,1% 94,0% 95,3%
2014 65,0% 45,0% 94,0% 97,0%
2015 68,6% 49,0% 95,6% 98,4%

Através da tabela supra podemos concluir que a utilizagao da Internet em Portugal esta
disseminada pela populagdo, sendo que uma grande maioria (68,6%) dos portugueses
utilizam a Internet para realizar diversas atividades, relacionadas com o lazer ou o
trabalho. Analisando os nimeros da PORDATA durante catorze anos, compreendemos
que a utilizacao da Internet cresceu 253,61% na populagao total com mais de dezasseis
anos e que esse crescimento exponencial deve-se, principalmente, a populagao com o
grau de educagao primadria, uma vez que nesta populagao o crescimento de utilizagao da
Internet foi 476,47 %.

Atendendo a que mais de dois ter¢os da populagao portuguesa consome e utiliza
Internet, é relevante entender que tipo de conteidos procuram e em que periodo do dia.
Comprovando isto, a figura seguinte mostra a evolugao da procura por conteudos de
informacgao ao longo do dia.
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Figura 3 - Periodo de utilizagdo da Internet para o desenvolvimento de atividades de consulta didrias ou quase didrias

(Fonte: Bareme Internet 2014 da Marktest)

Os utilizadores da Internet ndo utilizam esta ferramenta apenas no sentido de procurar
informacgao sobre os contetidos referidos na figura supra, mas também, por exemplo,
para realizarem operacdes que se enquadram no dominio do comércio eletrénico. A
seguinte figura mostra cinco atividades online relacionadas com este tipo de comércio
desenvolvidas pelos utilizadores durante o ano de 2014.

%
Ver produtos a venda em sites de 84
classificados
Comprar produtos em sites de 62
classificados
Colocar produtos para venda em 54
sites de classificados

Participar em leildes online 33

Figura 4 — Percentagem de utilizadores que realizaram atividades relacionadas com o comércio eletronico durante o
ano de 2014

(Fonte: Bareme Internet 2014 da Marktest)

O comércio eletrénico consiste num mecanismo facilitador de acesso ao produto
desejado sem envolver uma deslocagdo do consumidor a loja fisica, conforme explicado
no inicio desde capitulo. Concretizando no caso portugués, o comércio eletrénico é
utilizado por 75% da populacao, conforme demonstra a figura seguinte.
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Comprasonline Compram Frequentemente

Vestudrio, calgado, artigos de moda - 26

Viagens/ alojamento para férias/fins-de-semana

Aplicagdes para smartphone/tablet - 20
TarD/ Bilhetes de espectaculos [ 20
/2:::::::1::::::9 Musica - 20
75% Equipamento/tecnologia (telefones, pes, tablets, etc.) - 19
Produtos de supermercado - 17
Fimes [ 1
Artigos para o lar - 16

Outros bens culturais - 15
Electrodomésticos - 13

Assinaturas para sites de informagéo - 9

Figura 5 — Percentagem da populacdo portuguesa que realizou compras online durante o ano de 2014 e que tipo de
produtos adquiriram

(Fonte: Bareme Internet 2014 da Marktest)

2.4.2 Uso smartphone

Em Portugal existem mais de 5,383 milhdes de individuos com idade igual ou superior
a dez anos com smartphone, o que equivale a 59,4% da populagao portuguesa, de acordo
com o barémetro de telecomunica¢oes da Martktest publicado a 7 de julho de 2015. A
penetragao dos smartphones no mercado portugués continua em expansao, em maio de
2015 existia um crescimento de 83% face a dezembro de 2012. A penetracdao deste
equipamento varia com a idade, com o estrado social e com a geografia. Por exemplo, a
utilizagao de smartphones em jovens dos quinze aos vinte e quatro anos atinge os 55% e
em individuos adultos do sexo masculino residentes no grande Porto ou Lisboa a
presenca é superior a 60%. A figura a baixo evidencia o grau de penetracado crescente da
utilizagdo de smartphones em Portugal para individuos com mais de dez anos de idade.
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Figura 6 — Utilizacdo de smartphone em Portugal

(Fonte: Barémetro de Telecomunicagoes da Marktest, publicado a 7 de julho de 2015)

Os smartphones em Portugal, bem como em todo o mundo, sao utilizados para as mais
diversas fungdes, como efetuar/receber chamadas de voz, enviar/receber SMS, consultar
informacao online, realizar atividades de m-commerce, entre outras. Uma das praticas
com maior relevancia é o uso de smartphones enquanto o utilizador vé televisao. A figura
seguinte mostra a proliferacdo desta pratica em territério nacional, sendo relevante
afirmar que a Geracao de Consumidores Y e do sexo feminino sao os que mais realizam
a atividade de double sreen.

Nao vé
televisao___
num B P
televisor
1%

Figura 7 - Double sreen, resultados de resposta a pergunta “Ao ver televisio em casa, num televisor, costuma
navegar na Internet?”

(Fonte: Bareme Internet 2014 da Marktest)
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A utilizagdo dos smartphones é cada mais relevante na procura por conteidos nao so6

informativos como académicos e profissionais. Para demonstrar a crescente recorréncia

ao smartphone para aceder a conteudos fundamentais para o desenvolvimento proficuo

de uma atividade académica é exposto o caso de acesso ao CAMPUS online da Catdlica

Porto. Neste sentido, verificam-se mais de vinte e seis mil acessos executados por

estudantes do ensino superior, primeiro, segundo e terceiro ciclo, da Catodlica Porto no

ano letivo de 2011/2012 que recorreram ao smartphone para aceder ao CAMPUS online, o

que representou 4% do total de acessos. Comparativamente, em 2014/2015 o acesso

através do smartphone ja representou 19% dos acessos totais, correspondentes a 200.219

acessos.
Tabela 2 — Acesso ao CAMPUS online da Catdlica Porto
(Fonte: TEI')
Periodo Ano Global Computador Smartphone Tablet
— - Letivo Semestre - - - -
Inicial  Final Absolutos  Relativos ~ Absolutos  Relativos ~ Absolutos  Relativos ~ Absolutos  Relativos
15/out 31/jan  11/12 1S 300871 100% 288 182 96% 9112 3% 3577 1%
01/fev  31/jul 11/12 2S 428 883 100% 401 360 94% 16 962 4% 10 561 2%
15/out  31/jul 11/12 Ambos 729 754 100% 689 542 94% 26 074 4% 14138 2%
03/set 31/jan  12/13 1S 401929 100% 360 099 90% 21218 5% 20612 5%
01/fev  31/jul 12/13 2S 433728 100% 369174 85% 34060 8% 30494 7%
03/set  31/jul 12/13 Ambos 835 657 100% 729 273 87% 55 278 7% 51 106 6%
02/set 31/jan  13/14 1S 445781 100% 360 304 81% 42 198 9% 43 279 10%
01/fev  31/jul 13/14 2S 469 818 100% 355091 76% 61653 13% 53 074 11%
02/set 31/jul  13/14 Ambos 915599 100% 715395 78% 103 851 11% 96 353 11%
08/set 31/jan  14/15 1S 501556 100% 358151 71% 78736 16% 64 669 13%
01/fev  31/jul 14/15 2S 570944 100% 386633 68% 121483 21% 62 828 11%
02/set  31/jul 14/15 Ambos 1072 500 100% 744784 69% 200219 19% 127 497 12%
07/set 01/dez  15/16 1S 312185 100% 216 846 69% 63 168 20% 32171 11%

De acordo com os dados da tabela supra a utilizagao da plataforma CAMPUS online tem

crescido significativamente ao longo dos ultimos anos letivos. Alids, a propria utilizacao

de suportes moéveis, como smartphone ou tablet, para aceder a plataforma online tem tido

um crescimento significativo conforme demonstra a tabela a baixo.

1 Consulta através em campus.porto.ucp.pt no dia 6 de dezembro de 2015
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Tabela 3 — Evolugdo da utilizacdo dos dispositivos mduveis no acesso ao CAMPUS online da Catdlica Porto

(Fonte TEI?)

Smartphone Tablet

Anos em comparagao
Absolutos Relativos Absolutos Relativos

11/12 12/13 29204 112% 36 968 261%
12/13 13/14 48 573 88% 45 247 89%
13/14 14/15 96 368 93% 31144 32%

A tabela supra mostra a crescente e rapida importancia que o uso de suportes mdveis
tém no acesso a conteudos relevantes no ensino das varias faculdades da Catodlica Porto.
Esta relevancia é, ainda mais, vincada pela figura abaixo, ajudando a compreender o
crescimento da utilizacdao no acesso ao CAMPUS online da Catdlica Porto. E, também, de
importancia acrescida salientar que o primeiro semestre do corrente ano letivo
(2015/2016) os dados sao apenas contabilizados até o dia 1 de dezembro de 2015. Assim,
o numero de acesso real no final desse semestre, serd, seguramente, pelo menos
aproximado dos nimeros do semestre anterior.

140 000
121 483
120 000

100 000

78736
80 000
61853
60 000
47 198

16962 21218
20 000 9112
)
25 15 25 15

15 25 15 25 15
11/12  11/12  12/13 1213 1314 13f14 14/15 14/15 15/16

Figura 8 - Evolugio dos acessos a0 CAMPUS online da Catodlica Porto utilizando smartphones

Acresce que o recurso ao smartphone para acesso ao CAMPUS online tem, praticamente,
duplicado de ano letivo para ano letivo. Consequentemente € esperado que estes
estudantes continuem a recorrer ao smartphone para acesso ao CAMPUS, podendo
influenciar outros estudantes a tirar partido desta forma de mobilidade.

2 Consulta através em campus.porto.ucp.pt no dia 6 de dezembro de 2015
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2.5 Sintese

Em suma, este capitulo 2 ajuda-nos a conhecer e a compreender tracos comuns de
diversas geragdes de consumidores concluindo que as geragdes mais jovens, como a Y e
a Z tém maior disponibilidade para se adaptarem aos dispositivos moveis e a um mundo
cada vez mais digital e imaterial. O crescimento destas geragdes obriga a que existam
constantes adaptagoes as formas como os vendedores olham para o seu publico-alvo, ou
seja, a forma como o abordam no sentido de encontrar novas e melhores solugoes para
o objetivo de venda. Atualmente, devido a constante evolugao tecnolégica foi permitido
a evolugao dos paradigmas de comércio, ou seja, primeiramente existia comércio em loja,
posteriormente comércio sobre a Internet utilizando um computador (e-commerce) e,
dando os primeiros passos, comercio sobre a web utilizando suportes moveis (m-
commerce).

Neste capitulo procuramos também perceber a realidade do contexto portugués sobre a
utilizagdao da Internet e sobre a utilizagao de smartphones. Relativamente a utilizacao da
Internet procuramos conhecer as circunstancias em que € utilizada e em que alturas do
dia, com enfoque para atividades relacionadas com o comércio. E sobre a utilizacao de
smartphones em Portugal foi objetivo analisar o numero de aparelhos existentes e formas
de utilizagdo, como o double screen ou a consulta de material académico no CAMPUS
online da Catolica Porto para dar um enfoque na dimensao formagao.

Desta forma, este capitulo permite-nos ter uma maior consciéncia sobre quais as
geragOes de consumidores com maior propensao para utilizar tecnologia digital e alterar
habitos tradicionais de gera¢des anteriores, bem como entender as caracteristicas do tipo
de comércio m-commerce e as suas principais vantagens.
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3 Qualidade dos servicos online

Os consumidores consideram mais complexo avaliar a qualidade de um produto virtual
a um produto fisico, uma vez que o primeiro € intangivel por natureza (Huang et al.,
2015). Consequentemente, e na auséncia de informagao suplementar, o prego torna-se o
indicador pivo de qualidade. A qualidade do servigo pode ser entendida pela diferenga
entre as expectativas do consumidor e a desempenho real do servigo. Esta perce¢ao da
qualidade do servigo, nao é formada apenas no processo de compra, mas também
durante o processo de entrega ou de distribuigdo. No caso de a entrega/distribui¢ao
falhar, o processo de recuperagao da encomenda perdida e entrega no destinatério
correto também influenciara a perce¢ao de qualidade do servigo (Huang et al., 2015). Em
1985, foi publicado um estudo exploratdrio para investigar o conceito de qualidade de
servico, cujas conclusoes reportam a existéncia de um fosso entre os consumidores e os
prestadores de servico e de forma a eliminar o fosso existente teriam de ser contruidas
pontes para estabelecimento de melhores relagdes entre as partes (Parasuraman,
Zeithami, & Berry, 1985).

3.1 Do SERVQUAL ao M-S-QUAL

3.1.1 SERVQUAL

O modelo SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman, Berry, & Zeithami (1988) tem
por objetivo medir a percecao de qualidade dos servigos offline pelos clientes. Para
quantificar a percecao de qualidade foram identificadas dez categorias distintas para
medir a percecao de qualidade do servigo por parte dos consumidores:

Confiabilidade (reliability);

Capacidade de resposta (responsiveness);
Competéncia (competence);

Acesso (access);

Cortesia (courtesy);

Comunicacgao (communication);
Credibilidade (credibility);

Seguranca (security);

O P NG

Conhecimento do consumidor (understanding/knowing consumers); e
10. Tang1b111dade (tangibles).

Posteriormente, a mesma equipa desenvolveu um instrumento com vinte e dois itens
para medir a qualidade do servi¢o divididas em cinco dimensdes, nomeadamente
tangibilidade (tangibles), confiabilidade (reliability), capacidade de resposta
(responsiveness), empatia (empathy) e garantia (assurence) (Parasuraman, Berry, &
Zeithami, 1991).
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Quadro 5 - Dimensoes do SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991)

Dimensao Defini¢ao Itens na escala

A habilidade para executar servigo prometido de forma

Confiabilidade . 4
precisa e sem falhas.
. O conhecimento e cortesia de empregados e a sua habilidade
Garantia . 5
para gerar confianga.
A apresentacao das instalagdes fisicas, do equipamento e dos
Tangibilidade colaboradores, bem como os materiais de comunica¢gao com 4
clientes.
. A capacidade de cuidar e prestar aten¢do individualizada de
Empatia . . 5
acordo com as necessidades de cada cliente.
Capacidade de Resposta A vontade de auxiliar clientes e de prestar servico imediato. 4

A utilizacao desta ferramenta é materializada através de um inquérito por questionario
que mede quer as espectativas do cliente do servigo quer do cliente apds usufruir do
servigo nas cinco dimensoes referidas. No caso de a qualidade do servigo percecionada
pelo cliente for inferior a sua espectativa, entao o servico tera uma classificagao baixa.

Apesar do SERVQUAL durante os anos 90 do século XX ter tido uma popularidade
crescente e uma aplicagdo em diversas empresas nos seus estudos de afericdo da
qualidade, existem diversos autores criticos desta ferramenta, apresentando multiplos
argumentos, sendo o mais relevante que o SERVQUAL nao é capaz de captar o
dinamismo das altera¢des de espectativas (Buttle, 1996). Estes autores sao criticos, uma
vez que detetam fragilidades no modelo quer do ponto de vista teérico, quer do ponto
de vista pratico, conforme € apresentado infra.

1) Falhas tedéricas do SERVQUAL:
a. OSERVQUAL nao tem por base qualquer teoria econdmica, estatistica ou
psicoldgica (Cronin & Taylor, 1992, 1994);
b. Existe pequena evidéncia que os clientes avaliam a qualidade do servigo
pela diferenga entre a sua percegdo e as suas espectativas (Ilacobucci,
Grayson, & Ostrom, 1994; Teas, 1994);
c. O SERVQUAL foca-se na entrega do servico e ndo no seu resultado
(Gronroos, 1993); e
d. As cinco dimensbdes do SERVQUAL n&o sdo universais. O niumero de
dimensdes de avaliagdo da qualidade do servico deverd ser
contextualizada, existindo, também, pequeno grau de correlacao entre as
cinco dimensodes (Babakus & Boller, 1992).
2) Falhas praticas do SERVQUAL:
a. O termo espectativas é polissémico. Os consumidores usam diversos
standarts e nao apenas espectativas para avaliar a qualidade do servico
(Tacobucci et al., 1994; Teas, 1994);
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b. Quatro ou cinco itens ndo conseguem captar todo o espetro de itens
dentro de cada dimensao (Babakus & Mangonld, 1992; Saleh & Ryan,
1992);

c. A avaliagao dos consumidores da qualidade do servi¢o pode variar de
momento para momento (Carman, 1990); e

d. Oresultado da escala do SERVQUAL indica uma nao proporcionalidade
entre itens (Babakus & Boller, 1992; Babakus & Mangonld, 1992).

Para atingir um nivel superior de qualidade prestada ao consumidor, os gestores de
empresas com presenca na Internet tém de ser capazes de compreender como os
consumidores percecionam e avaliam os servicos online. No entanto, a literatura foca-se
principalmente nos servigos prestados quando existe relacionamento humano, mas o e-
commerce gera transagoes em que o contato entre humanos é praticamente, ou mesmo,
nulo. Desta forma, os instrumentos utilizados para aferir a qualidade dos servigos
poderao nao ser apropriados quando o pretendido é avaliar a qualidade do e-service
(Parasuraman, Zeithami, & Malhotra, 2005).

3.1.2 E-S-QUAL

Primariamente, o SERVQUAL mede a qualidade de servico offline prestado a pessoas
singulares (B2C). Posteriormente, foi desenvolvido uma nova ferramenta de multiplos
itens para medir a qualidade dos servigos online, concretamente servigos levados a cabo
por uma plataforma online como um website (Parasuraman et al., 2005). Ao contrario dos
avaliadores tradicionais de e-commerce, o E-S-QUAL avalia o grau com que o website
permite um eficaz e eficiente comércio eletronico. Este instrumento de avaliagao é
relevante uma vez que possui um ambito de andlise alargado (Huang et al., 2015). Esta
ferramenta tem em consideracao fatores tradicionais de qualidade do servigo offline, bem
como aspetos técnicos que contribuem para a qualidade do servigo online, concretizando
a facilidade de utilizagao (user friendly), velocidade de trabalho no browser, privacidade,
aspetos relacionados com a seguranga, entre outros. A escala basica do E-S-QUAL
compreende vinte e dois itens em quatro fatores (Parasuraman et al., 2005):

Eficiéncia (efficiency);
Realizagao (fulfillment);
Operacionalidade do sistema (system availability); e

L e

Privacidade (privacy).

A eficiéncia mede a velocidade e a facilidade de acesso e de utilizagdo por parte do
consumidor no website. Realiza¢do analisa problemas derivados com o acesso ao produto
desejado, exemplo de rutura de stock, ou falhas na entrega do produto. Operacionalidade
do sistema mede as fungdes técnicas do website. Por ultimo, a privacidade avalia o grau
protecao dos dados do consumidor (Parasuraman et al., 2005).

Durante o processo de avaliacao dos quatro fatores do E-S-QUAL foi reconhecido a
necessidade de medir a recuperagdo do servigo, uma vez que poucos consumidores
online tinham ja experiéncia com este aspeto. Na sequéncia, os autores desenvolveram
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uma escala de medigao do e-recovery service (E-RecS-QUAL), esta escala consiste em onze
itens agrupados em trés fatores (Parasuraman et al., 2005):

1. Capacidade de resposta (responsiveness);
2. Compensagao (compensation); e
3. Contato (contact).

Os itens que formam os trés fatores respondem a situagOes extraordinarias, ou seja,
situagdes de nao rotina, uma vez que nem todos os consumidores ja experimentaram
problemas na compra online. A capacidade de resposta afere a eficiéncia com que surgem
os problemas e a velocidade de resolu¢ao desses mesmos problemas. A compensagao
mede a extensao com que o website compensa o consumidor pelos problemas. Por tltimo,
contato avalia a facilidade com que o consumidor consegue aceder a assisténcia pelos
diversos canais assinalados, como telefone ou outras vias online.

Conforme foi caraterizado anteriormente, o0 m-commerce pode ser caracterizado com
uma extensao do e-commerce, no entanto, podera ser considerado como um outro canal
que entrega valor tnico e distinto aos consumidores (Balasubramanian & Peterson,
2002). As caracteristicas do canal mobile diferem de outros canais de venda existentes,
sendo assim necessario a existéncia de uma escala de avaliagao da qualidade do m-
commerce autonoma de outros canais, como as ferramentas SERVQUAL ou E-S-QUAL
(Huang et al., 2015). A necessidade de criar uma nova escala de avaliagao da qualidade
deriva da tecnologia mobile ter criado novas caracteristicas do servigo de venda online
diferentes das existentes no e-commerce. Por exemplo, E-S-QUAL considera nao sé a
qualidade do servico oferecido pela empresa vendedora, mas também avalia a
tecnologia afeta a qualidade do servigo.

3.1.3 M-S-QUAL

No entanto, a tecnologia mobile constitui uma revolu¢ao do que é esperado por uma
plataforma de venda (commerce) (Huang et al., 2015). Consequentemente a criagdo de
uma escala especifica que avalie o0 m-commerce é de importancia vital (Hinkin, 1998;
Santouridis & Trivellas, 2010). Por exemplo, Santouridis e Trivellas (2010) identificam
existir dois fatores cruciais, qualidade do servigo e satisfagao do consumidor, para gerar
lealdade dos consumidores no m-commerce. J& Wang e Liao (2007) conceptualizaram e
mediram a satisfagdo do consumidor no m-commerce usando quatro vetores:

Qualidade do conteudo (content quality);
Aparéncia (appearence);
Qualidade do servigo (service quality); e

L .

Facilidade de utilizagao (ease of use).

Ao longo deste século XXI foram realizados varios estudos para criar ferramentas de
avaliacdo de qualidade nos servigos mobile. No quadro infra sdo sintetizados varios
estudos realizados na procura pela identificagao de fatores inerentes a avaliagdo da
qualidade no servigo mobile, podendo estes ser aplicados para a vertente mobile do m-

commerce.
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Quadro 6 — Fatores de medicdo da qualidade do servigo mobile

Autores Fatores inerentes a qualidade do servi¢o mobile
Turel e Serenko (2006) Qualidade percecionada
Qualidade do contetdo
Wang e Liao (2007)
Qualidade do servi¢o
Qualidade funcional
Qualidade do servigo mobile
Kumar e Lim (2008)

Faturagao

Servigo ao cliente

Qualidade do conteudo

Navegacao e design grafico

Kuo, Sadeh, e Deng (2009)
Gestao e servico ao cliente

Confiabilidade do sistema e qualidade da conectividade

Qualidade de interagdo

Lu, Zhang, e Wang (2009) Qualidade do ambiente
Qualidade do resultado
Denga, Lua, Weib, e Zhanga, (2010) Qualidade do servigo

Confiabilidade do servigo

Eficiéncia do sistema

Disponibilidade do sistema

Seguranca do sistema

Akter, D’ Ambra, e Ray, (2010) Capacidade de resposta

Garantia

Empatia

Beneficios funcionais

Beneficios emocionais

Valor acrescentado

Servigo ao cliente
Santouridis e Trivellas, (2010)

Estrutura de prego

Sistema de faturagao

Os estudos anteriores, como 0 SERVQUAL e o E-S-QUAL, utilizam como método de
avaliacao da qualidade do servigo mobile um questiondario de resposta fechada. Além do
mais, inquéritos via questionario sao um eficaz e comum método de recolha de dados.
Por diversas vezes estes questionarios sdao acompanhados por uma escala de resposta
para facilitar a concecdo da prdpria resposta e a sua operacionalizagdo no tratamento dos
dados (Chae, Kim, Kim, & Ryu, 2002). Existem diversos estudos, como aqueles no
quadro supra elencado, que se dedicam a compreensao do fenémeno do m-commerce,
tendo sido desenvolvidas diversas escalas para medir a qualidade deste servigo mobile.
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O estudo de Huang et al. (2015) em que desenvolve uma nova escala de avaliagao da
qualidade do m-commerce (M-S-QUAL) que foi baseada na estrutura proposta por
Hinkin (1998), que define passo por passo como criar uma escala para um determinado
inquérito.

A ferramenta M-S-QUAL (Huang et al.,, 2015) constitui uma evolugao do SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1988), escala de vinte e dois itens dividida em dez fatores. Os autores
concluiram que existia uma lacuna na afericao da qualidade no m-commerce, uma vez
que o consumidor que compra produtos ou servigos online tem por motivagao a
poupanca no tempo e no dinheiro. No entanto, no contexto do m-commerce os
consumidores ndo sao so atraidos pelas vantagens referidas no e-commerce (tempo e
dinheiro), mas também sao atraidos pela possibilidade da compra em qualquer
momento no tempo e em qualquer lugar. Acresce, que a possibilidade de compra de
novos produtos virtuais, como aplica¢des mobile (apps) ou musicas, sao vistas, quase em
exclusivo, no m-commerce. Consequentemente, e devido a diferenga no tipo de produtos
comprados, ou seja, no e-commerce sao comprados, maioritariamente, produtos fisicos,
enquanto no m-commerce a compra de produtos virtuais e, consequentemente,
intangiveis, é superior ao e-commerce. Por outras palavras, a gama de produtos
vendidos no m-commerce € superior ao e-commerce (Huang et al., 2015).

Atendendo as diferengas enunciadas entre o e-commerce e 0 m-commerce é espectavel
que os fatores e itens de avaliacao da qualidade possam divergir da escala de avaliacao
do e-commerce, concretizando no E-5-QUAL, para a escala proposta por Huang et al.
(2015). Os investigadores referidos, primeiramente, desenharam a ferramenta M-S-
QUAL divida em duas escalas, uma de avaliagdo da compra de produtos fisicos, como
vestudrio, e outra de avaliacdo da compra de produtos virtuais, como apps, estas escalas
seriam compostas por nove fatores iguais com cinquenta e um e quarenta e nove itens
cada, respetivamente. Desde ja, importa referir que esta foi a apresentacdo inicial da
ferramenta e ndo a definitiva como serd apresentada posteriormente. Para efeitos de
analise ao comparar esta ferramenta inicial M-S-QUAL com a ferramenta E-S-QUAL,
conclui-se que M-S-QUAL possui alguns fatores e itens adicionais, como contetido ou
faturagao. O processo de faturagao no m-commerce € geralmente diferente do utilizado
no e-commerce, e o proprio método de pagamento também é distinto (Huang et al.,
2015). Além do mais, como os servigos mobile tém, por norma, uma variedade de
conteudo superior ao e-services, por esse motivo os autores consideram importante
analisar a riqueza de contetdos num site mobile. O modelo presente na figura seguinte
mostra os fatores usados para medir a qualidade do servigo mobile.
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Eficiéncia

Disponibilidade do Sistema

Contetido

Privacidade

Realizacdo Qualidade do Servigo Mobile

Capacidade de Resposta

Compensacao

Contacto

Faturagdo

Figura 9 — Modelo primdrio da ferramenta M-S-QUAL

(Fonte: adaptado da Figura 3 de Huang et al. (2015))

Sucintamente, este foi o primeiro modelo desenvolvido para a ferramenta M-S-QUAL
que veria a sofrer alguns ajustes até a sua versao final. Huang et al. (2015) procuraram
definir cada um dos fatores do modelo inicial M-S-QUAL. Concretizando, eficiéncia
(efficiency) procura aferir se o site responde com rapidez e se € de facil utilizacao.
Disponibilidade do sistema (system availability) confere se as fungOes técnicas estdo
disponiveis e se as promessas do servi¢co sdo cumpridas. Contetado (content) avalia se a
informacao no site mobile é apropriada e correta. Privacidade (privacy) avalia o grau de
percecao dos consumidores sobre a segurancga do site e a protecao da informagao pessoal
de cada consumidor. Realizacdo (fulfillment) mede a extensao do cumprimento da
entrega do produto (virtual ou fisico). Capacidade de resposta (responsiveness) afere a
eficiéncia do site na resolugdo de problemas e as suas politicas de devolugao.
Compensagao (compensation) confere o grau com que o site compensa os consumidores
por qualquer problema encontrado. Contacto (contact) avalia a disponibilidade de
assisténcia online. Por ultimo, faturacao (billing) mede a perce¢ao do consumidor do valor
pago pelo valor recebido, bem como a conveniéncia do sistema de faturagao
apresentado.

Por forma a validar a ferramenta M-S-QUAL, bem como em tornar a escala confiavel
Huang et al. (2015) submeteram o seu modelo, como € tradicional e necessario, a diversas
fases de avaliagao pela seguinte ordem.

e Anadlise de estatistica descritiva;
e Correlagado entre os itens dos diversos fatores;
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e Analise exploratoria de fatores; e

e Analise confirmativa de fatores.

Consequentemente, apos a submissao do modelo aos testes referidos Huang et al. (2015)

publicam o seu resultado final com a ferramenta M-S-QUAL. Esta ferramenta ¢

constituida por duas escalas independentes. A primeira mede a qualidade do m-

commerce para a compra de produtos fisicos, escala com quatro fatores e quinze itens

(Quadro 7).

Quadro 7 - Ferramenta M-S-QUAL para aferir a qualidade do m-commerce na compra de produtos tangiveis

Fatores Numero Itens
de Itens

E-me possibilitado concluir a transagio rapidamente

Carrega a pagina rapidamente
Eficiéncia . . .

e, 5 O site permite-me acesso com rapidez

(efficiency)

O site nao vai abaixo

A pagina ndo congela apds introdugdo dos meus dados

A entrega do produto é realizada no momento acordado
Realizacio . O site tem os produtos para entrega numa data adequada
(fulfillment) Faz a expedigao dos artigos adquiridos

E sincero sobre as suas ofertas

Os agentes do servigo prestam auxilio consistente
Contacto
(contact) 3 Existe a possibilidade de contatar uma pessoa humana em caso de problema

n

O site providéncia um ntimero de telefone para contactar a empresa
Capacidade de Disponibiliza opg¢des convenientes para devolucao de artigos
resposta 3 O site responde bem a devolugdes de produtos adquiridos

(responsive)

O site oferece garantia significativa dos produtos vendidos

Enquanto a segunda escala é utilizada a quando da compra de produtos virtuais, escala

com cinco fatores e dezasseis itens (Quadro 8). A elaboragao de duas escalas tém por

objetivo aferir a qualidade do servigo mobile tendo por base a experiéncia vivida pelo

consumidor.
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Quadro 8 - Ferramenta M-S-QUAL para aferir a qualidade do m-commerce na compra de produtos virtuais

Numero
Fatores Itens
de Itens

E-me possibilitado concluir a transagio rapidamente

Eficiéncia 3 C . id t
. arrega a pagina rapidamente

(efficiency) 644 pagt P

A pagina nao congela apds introdugdo dos meus dados

A entrega do produto é realizada no momento acordado
Realizagao .

1236 3 O site tem os produtos para entrega numa data adequada

(fulfillment)

Rapidamente entra o que foi adquirido

O site protege a informagao dos cartdes de crédito usados
Privacidade . -

) 3 Protege a informacao sobre os meus comportamentos de compra

(privacy)

Nao partilha a informagao pessoal com outros sites

Os agentes sdo amigaveis quando se formaliza uma queixa
Contacto A Os agentes do servigo prestam auxilio consistente
(contact) Existe a possibilidade de contatar uma pessoa humana em caso de problema

O site providéncia um ntimero de telefone para contactar a empresa
Capacidade de Disponibiliza op¢des convenientes para devolucao de artigos
resposta 3 O site responde bem a devolugdes de produtos adquiridos

responsive . e .
(resp ) O site oferece garantia significativa dos produtos vendidos

O processo de compra de produtos fisicos ou virtuais através dos canais mobile, ou seja,
m-commerce, tém carateristicas distintivas, por isso a ferramenta M-S-QUAL tem um
fator de privacidade na ferramenta de aferi¢ao da percecdo de qualidade na compra de
produtos virtuais. A quando da compra de produtos virtuais a informagao necessaria
para o pagamento ja se encontra gravada nas bases de dados do vendedor desde o
momento de criacdo de uma conta. Assim, o pagamento é completado sem que, por
diversas vezes, o consumidor tenha a necessidade de dar informagao extra como nome,
numero de telefone, morada ou, até mesmo, nimero de cartdao de crédito. Em contraste
com a realidade descrita, geralmente o consumidor tera de introduzir os seus dados ou
terd a possibilidade de visualizar os dados em memoria e edita-los em caso de
necessidade. Esta explicitagao e confirmacao da informacgao faz com que o consumidor
se sinta mais confortdvel no momento da compra, experimentando uma sensac¢ao de
controlo de toda a operagao (Huang et al., 2015). Por isso, os investigadores decidiram
que apenas existiria a necessidade de introduzir o fator privacidade a quando de compra
de produtos virtuais.

3.2 Dos sites responsivos a avaliagao de apps

3.2.1 Das interfaces adaptativas aos sites responsivos
Como descrito no capitulo 2, existem cada vez mais utilizadores de suportes modveis,
como smartphones, consequentemente e devido a diferenca no tamanho dos ecras,
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quando comparado com os ecras de laptops ou desktops, fez com que tivessem de ser
criadas novas solugoes técnicas para auxiliar a adaptacao do contetdo a nova tipologia
de ecras. Desta forma, foram primeiramente criadas interfaces adaptativas (adaptive user
interfaces). Estas foram definidas como sendo sistemas adaptadores por um lado de
conteudo presentes no ecra e por outro das agdes disponiveis para o utilizador face aos
objetivos e estado do sistema suporte (Rothrock, Koubek, Fuchs, Haas, & Salvendy,
2002). As interfaces adaptativas tém por objetivo otimizar a experiéncia do utilizador
com o sistema, realizando uma adaptacao imediata e automatica as necessidades e
caracteristicas do suporte. Assim, estas interfaces auxiliam o utilizador na superagao de
dificuldades ou problemas cognitivos e de usabilidade em sistemas mais complexos
(Lavie & Meyer, 2010).

No caso concreto da Internet, o tipo de dispositivo utilizado tem uma importancia
acrescida, uma vez que cada um tem formas de interagao distintas, bem com a existéncia
de variados tipos de browsers com caracteristicas diferenciadas entre si, o que dificulta a
criacdo de interfaces adaptativas. Por este motivo existem modelos de adaptacdo das
interfaces a web (Sampaio, 2013). A utilizagao da web pode variar tendo por base diversos
fatores ambientais e/ou funcionais, como as propriedades do suporte ou capacidades do
browser, esta é a nogao de adaptive web design (Oliveira, 2013). Este conceito tem por base
o termo progressive enhacement, ou seja, visa criar diferentes niveis de experiéncia de
utilizagao progressivamente mais ricos, obtendo acesso ao contetido livre de restri¢oes
tecnoldgicas, como browser ou dispositivo (Gustafson, 2011). No entanto, através deste
modelo de design de contetidos a experiéncia de utiliza¢do oferecida ao utilizador, se este
possuir ecra de pequenas dimensdes, serd inferior a experiéncia com ecras de tamanho
superior (Gustafson, 2011). Assim, a navegagao em browser adequada as condigdes de
utilizagdo do website ¢ um fundamento do Responsive Web Design (Frost, 2012). Segundo
Frost (2012) Responsive Web Design, deriva da Adaptive Web Design, estando focado na
flexibilidade com que interfaces respondem as alteracoes de tamanho do ecra. Ou seja,
este modelo procura desenvolver websites capazes de se adaptarem a qualquer tamanho
de ecra do suporte usado, requerendo a utilizagao de trés fundamentos para a sua
implementagao (Marcotte, 2014):

1. Layout flexiveis com dimensdes relativas;
2. Conteudos de imagem e video flexiveis com redimensionamento dinamico; e
3. Media queries e media query listeners.

Assim, o principal objetivo do Responsive Web Design que cria os denominados sites
responsivos € fazer com que a pagina web seja vista igualmente bem, independentemente
do tamanho de ecra usado (Bohyun, 2013). A figura seguinte procura ilustrar as
diferengas entre Responsive Web Design e Adaptive Web Design que acima foram
enunciadas.
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Figura 10 — Diferenca entre site adaptativo (a esquerda) ou responsivo (a direita)
(Fonte: Google Developers — Mobile Friendly Websites®)

Para o utilizador conseguir saber o grau responsivo do website que pretende visitar
existem diversas ferramentas que apoiam nessa avaliagdao. Estas ferramentas variam
conforme as necessidades do utilizador, umas emitem um relatorio sobre a extensao de
mobile friendly outras permitem ver o website em diferentes tipologias de ecras. Algumas
destas ferramentas sao:

° Responsivetest.net;

e Responsivedesignchecker.com;

e Designmodo.com/responsive-test; e

e Google.com/webmasters/tools/mobile-friendly.

Para demonstrar a funcionalidade de uma das ferramentas referidas, no caso Google
Mobile-Friendly Test, a figura seguinte apresenta dois resultados sobre o seu grau
responsivo aos ecras de smartphones.

3 Pagina visitada no dia 9 de janeiro de 2016. https://developers.google.com/webmasters/mobile-
sites/?hl=en-US&utm_source=MFT&utm_medium=incoming-link&utm_campaign=MFT
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Figura 11 — Exemplos de resultados a avaliagdo se o site é ou ndo mobile friendly, avaliacdo feita através Mobile-
Friendly Test da Google

3.2.2 Morfologia das apps e sua avaliagao

Apesar de varias paginas web nao terem sido desenvolvidas com Responsive Web Design,
isto nao significa que a sua presenca nos canais mobile seja fracassada. Isto é, existem
outros mecanismos de presenca neste canal como € o caso das apps. Estas aplicagoes sao
desenvolvidas com o objetivo especifico de operar no canal mobile tirando partido das
caracteristicas deste equipamento (camara fotografica ou GPS). Desta forma, podem
suprir diversas limitagoes do acesso a websites por recurso mobile. Existem quatro tipos
de paradigmas para a construcao de apps (Huy & VanThanh, 2012).

Aplicagoes nativas (native apps);

Mobile widgets;

Aplicagdes moveis sobre a web (mobile web apps); e
Aplicagdes modveis sobre HTML5 (HTMLS mobile apps).

= LN e

Analisando os quatro paradigmas, as aplica¢des nativas sao aplicagdes desenvolvidas
especificamente para executar numa plataforma concreta de suporte modvel, nao
podendo ser executada/utilizada noutra plataforma movel sem serem feitas alteragdes.
Por exemplo, se uma aplicagao é desenvolvida para Android, esta ndo podera correr
num suporte com o sistema IOS. Este tipo de aplicagao obriga a uma instalagao manual
do utilizador na loja do seu sistema operativo, como Google Play (sistema Android) ou
App Store (sistema iOS) ou loja Microsoft (Windows Mobile). Apds instalagao a
aplicagdo pode funcionar como stand-alone no suporte movel para correr ou pode
conjugar com o acesso a rede de dados moveis para operar nos servidores de rede (Huy
& VanThanh, 2012).
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O mobile widgets correspondem a apps leves (ocupando pouca capacidade de memdria
do suporte moével) para o desenvolvimento de uma tarefa especifica, normalmente
relacionada com contetdo online. Tal como as aplicagdes nativas os mobile widgets podem
funcionar como stand-alone no suporte mével para correr ou pode conjugar com o acesso
a rede de dados mdveis para operar nos servidores de rede (Raibulet & Cammareri,
2005).

As aplicagdes moveis sobre a web tem por objetivo capacitar o suporte movel de comegar
a operar determinadas tarefas sobre a web remotamente e sem assisténcia do utilizador
(Helal, Hammer, Zhang, & Khushraj, 2001). Por ultimo, aplicagdes moveis sobre HTML5
€ um tipo de aplicagdes semelhantes ao anterior paradigma, ou seja aplicagdes modveis
sobre a web, mas mais poderoso, permitindo suportar outro tipo de tecnologias. Nestas
tecnologias estao englobadas a geolocalizacao, Canvas, tag em video, trabalhar offline e
desenvolvimento continuo sem interromper o funcionamento da aplica¢ao, entre outras
(Lubbers, Albers, & Salim, 2011; Pejiu, Pejiu, & Covic, 2010; Vaughan-Nichols, 2010).

De acordo com Huy e VanThanh (2012) para melhor aferir a qualidade das aplica¢des
para suportes moveis € necessario ter em consideragao todos os pontos de vista dos
intervenientes, ou seja, criadores, utilizadores e fornecedores do servigo aplicativo.
Atendendo a que os critérios a avaliar relativamente aos criadores e aos fornecedores do
servigo aplicativo estao mais direcionados para as areas de conhecimento da engenharia
do que para as de gestao, o quadro abaixo apenas demonstra a dtica de avaliacdo da
qualidade pelos utilizadores.

Quadro 9 — Fatores de avaliagdo na ética do utilizador, de acordo com Huy e VanThanh (2012)

Critério Fatores Informacdo Complementar
Med: ta d i dos. t
Desempenho ede a resposta da app em microssegundos Quanto menos
tempo tiver de resposta melhor é o seu desempenho.
Facilidade de . Avalia se a app tem um design atrativo, adaptabilidade e se é
N Interface do utilizador v . PP & v P
utilizacdo responsivo.
. L Avalia a facilidade de utilizagdo. Por exemplo a facilidade de
Operacionalizagao < L
navegacao entre menus ou funcionalidades da app.
Capacidade Execucao offline Avalia a capacidade da app em operar offline.
funcional Acesso ao hardware do suporte  Avalia a eficiéncia do acesso da app ao hardware do smartphone.
Mostra a compatibilidade da app com diversos suportes e a
Compatibilidade sua capacidade de instalagao em diferentes sistemas
Instalagdo e operativos.
update

Donwloading, instalagao e

updating Simplicidade destas operagdes duma app num smartphone.

3.3 Sintese

Em suma, este capitulo 3 revé diferentes perspetivas sobre a avaliagao da qualidade na
otica do utilizador, de plataformas para m-commerce utilizando por suporte smartphones
e/ou tablet, com enfoque na utilizagdo de sites ou apps para a realizacdao deste tipo de
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comércio. E importante ter o conhecimento que existem diferentes perspetivas de
avaliacao de uma plataforma digital, ou seja, é possivel analisar um site ou app na Otica
do utilizador, do criador (developer) e do fornecedor de contetldo (exemplo de uma marca
que compra uma app para vender a sua roupa).

Desta forma, este capitulo analisa a evolugao de modelos de avaliacao da qualidade
percecionada por consumidores (SERVQUAL, E-S-QUAL e M-S-QUAL), aferindo os
diferentes critérios de avaliagdo e suas especificidades, contribuindo para um melhor
entendimento de dimensoes e fatores de avaliagao para diferentes tipos de comércio. A
conjungao dos diferentes modelos de avaliacao da qualidade de sites ou apps contribui
diretamente para a criagao de um instrumento de avaliagdo do m-commerce.
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4 Metodologia

4.1 Estudo de caso

O paradigma metodoldgico que guia e inspira a investigacao ¢ o Estudo de Caso.

Yin (2005) recomenda o estudo de caso para a investiga¢do de abordagens empiricas de
um fenémeno contemporaneo e sobre o qual o investigador nao tem controlo.

E um estudo de natureza descritiva e, quanto a profundidade, exploratdrio. De facto,
pretende-se recolher e organizar informacao sob diversas dimensodes e atributos que
permitem uma abordagem descritiva do fenémeno. Face aos meios disponiveis e a
reduzida producdo cientifica, exposta no capitulo 1, pretende-se realizar uma
abordagem global a qualidade percebida pelo publico jovem em explorar app de
comeércio.

Atendendo a abordagem global que se define para este estudo, é pretencao abranger
diferentes areas de atividade economica, mais concretamente trés distintas vertentes da
economia mas com o mesmo macro target de clientes, isto é, a classe média. Para cada
uma das areas serd selecionado um objeto de estudo, ou seja, uma empresa por cada
atividade. Assim, as areas de atividade econdmica selecionadas sao:

e Comeércio por grosso;

e Comércio a retalho em supermercados e hipermercados; e

e Comércio a retalho em outros estabelecimentos nao especializados, sem
predominancia de produtos alimentares, bebidas ou tabaco.

Conforme referido anteriormente e de acordo com a Thomson Reuters, as empresas
selecionadas tém o mesmo target de clientes, ou seja, a classe média. Desta forma, o
estudo alcanga a classe social mais representativa em territorio portugés. Nao ¢ de
relevancia inferior afirmar que as trés empresas escolhidas ndo tém, na sua génese,
capital portugués, apesar de desenvolverem atividade em Portugal a diversos anos.
Assim, as empresas a abordar para este trabalho sao:

e NESTLE PORTUGAL, S.A.;

e EL CORTE INGLES - GRANDES ARMAZENS, S.A; e

e FNAC PORTUGAL - ACTIVIDADES CULTURAIS E DISTRIBUICAO DE
LIVROS, DISCOS MULTIMEDIA E PRODUTOS TECNICOS, LDA.

As empresas supra enunciadas sao as detentoras das marcas e apps de comercializa¢ao
dos seus diferenciados produtos. No entanto, o estudo ndo tem por preten¢ao recolher
dados sobre a globalidade das empresas supra referidas, mas sim de uma parte concreta
e especifica dessas sociedades. Assim, a recolha de dados centra-se em trés marcas
detidas por estas pessoas coletivas. Concretamente, este trabalho debruca-se sobre apps
referentes as marcas seguintes detidas pelas empresas supra:
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e Nespresso;
e Supermercado El Corte Inglés; e
e FNAC.

4.2 Caracterizacao do estudo

O presente estudo ¢ de natureza descritiva pois pretende-se descrever diversas
dimensdes do tema em estudo através da recolha e tratamento de dados obtidos pelas
respostas a um conjunto de questoes formuladas junto de uma amostra de conveniéncia.
Desta forma amplia-se a possibilidade de se conhecer melhor a tematica em estudo
muito embora, quanto a profundidade, a investigagao seja de natureza exploratdria e,
como tal, proviséria mas que nos permite um primeiro conhecimento e uma
aproximagao sobre um topico sobre o qual ainda ndo hd muita informagao, como ¢é

possivel constatar pelos quadros presentes no capitulo 1 - Introdugao.

Consequentemente este estudo contribuir para um aprofundar do conhecimento sobre
m-commerce e, mais concretamente, para a avaliagao da qualidade das plataformas de
m-commerce. Além disto, também é objetivo deste trabalho identificar dimensoes e
fatores criticos na avaliagdo da qualidade percecionada por consumidores utilizando
plataformas moveis (smartphone e tablet) e colaborar na criagao de um instrumento sélido
para afericao dessa qualidade.

4.3 Métodos e técnicas de recolha de dados

4.3.1 Inquérito por questiondrio
O inquérito por questiondrio é um recurso e uma técnica de recolha de dados muito

usada na investigacdo em ciéncias sociais, assim como a entrevista ou os focos-grupo
(Hill & Hill, 2009).

Neste contexto e face a revisdo da literatura realizada o inquérito por questionario
baseado num processo de defini¢ao das questdes, da populacdo alvo, da amostra e a das
opgoes de recolha de dados e do seu tratamento, constitui-se como o desenho de
investigacao que emerge como o mais vidvel e adequado.

Neste contexto e como nao temos um questionario adequado para replicar, construimos
um, com base numa heuristica sobre a revisao de literatura realizada (Quadro 10). A sua
aplicacdo carece de validacdo prévia que teste a consisténcia dos itens. Na sua
impossibilidade, por ser um processo complexo e moroso, optamos pela realiza¢ao, nao
de um pré-teste puro ou validagdo junto de especialistas, mas de uma pré-teste
facilitador de uma andlise semantica que facilitasse compreender a clareza e adequagao
das questdes e/ou a fadiga na sua realizacao (Gil, 1999).

No entanto e de acordo com Hinkin (1998) qualquer inquérito por questiondario devera
seguir determinados passos para ser validado. Assim, para validagio de um
questiondrio, este devera ser submetido aos seguintes testes:

1. Aplicagao de um pré teste;
2. Purificag¢do da escala;
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3. Anadlise exploratdria de fatores de avaliagao;
4. Analise confirmativa de fatores de avaliacao; e
5. Correlagao entre os itens dos diversos fatores de avaliagao.

Como o m-commerce esta a dar os primeiros passos e, por isso, ainda nao alcancou a sua
maturidade, os utilizadores dos servigos mobile a responderem a este questionario sao
early adopters destes servigos (Huang et al.,, 2015). Consequentemente, este estudo
procurara compreender melhor a qualidade percecionada pelos utilizadores do servigo
mobile, sabendo que podera contribuir para, posteriormente, melhor compreender o
mercado e fazer pontes na compreensao dos late adopters deste servigo.

De acordo com Hinkin (1998) sao necessdrios, pelo menos, 200 inquéritos por
questiondrio para obter uma andlise confirmatoria. Como se afirmou, no ambito deste
estudo nao se ird testar nem validar o instrumento de recolha de dados desenvolvido
para avaliar a qualidade percecionada do m-commerce utilizando apps. A grelha de
avaliacao criada consiste numa selecao e adequacgao de dimensdes e fatores de avaliacao
para os servigos mobile descritos no capitulo 3 (Quadro 10). Naturalmente que a
construgao deste instrumento visa contribuir para a viabilizagao do estudo que, por sua
vez, pretende contribuir para compreender a importancia que o m-commerce tem
adquirido, ndo s6 em Portugal, como em grande parte dos paises ditos desenvolvidos.

Quadro 10 — Suporte a construcdo da grelha de avaliacdo para afericdo da qualidade percecionada

Dimensdes Objetivos Literatura Questdes

E-me possivel concluir a transagao

Akteretal, 2010; ~ "@pidamente.
Avaliar as capacidades Huang et al., 2015; A app nao tem atrasos no carregamento dos
Qualidade funcionais da app em dados.
Funcional diversas Huy & VanThanh,
circunstancias. 2012; A app nao fecha por erros.
Kumar & Lirn, 2008. Nao existe congelamento dos meus dados
pessoais na criagao de usuario.
A entrega do produto é realizada no momento
acordado.
Qualidade do  Analisar apds Huang et al., 2015; A i
Resultado operacio de compra. Lu et al,, 2009. app tem os produtos para entrega numa

data adequada.

A app é sincera sobre as suas ofertas.

Os agentes do servigo prestam auxilio

istente.
Huang et al,, 2015; consistente

Kumar & Lim, 2008; Existe a possibilidade de contactar com uma
pessoa em caso de problema.

Perceber as condigoes Lin, Wang, Wang, &

Servico de apoio presentes na Lu, 2014; A app providéncia um nimero de telefone
¢ app ou em suportes Lu et al., 2009; para apoio.
aralelos. o
p Santouridis & Esta disponivel apoio humano a qualquer
Trivellas, 2010; altura do dia.
Wang & Liao, 2007.

Os agentes sdo amigaveis a quando da
apresenta¢ao de uma queixa.
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Compreender as

Akter et al., 2010;
Huang et al., 2015;

A app protege a informagao dos cartdes de
crédito usados.

condicbes em que os Huy & VanThanh, Aa rotege a informacao sobre os meus

Privacidade dados do utilizador 2012; ppp & <
~ . comportamentos de compra.
sao protegidos com a Kumar & Lim, 2008:
compra. Santouridis &
antouridis Nao partilha a informacado com terceiros.
Trivellas, 2010.
Disponibilizagdo de opgdes convenientes de
. troca.

Recolha de dados Akter et al., 2010;

Capacidade  sobre situagdes de Huang et al., 2015; A app responde bem a devolugdes de produto

de Resposta  devolugdes ou

garantias.

Santouridis & adquirido.

Trivellas, 2010.

A app oferece garantia significativa dos
artigos vendidos.

A app permite navegar pelos meus com
facilidade.

Aferir a atratividade
da app e a facilidade
de visualizagao ou

Akter et al., 2010;

Huy & VanThanh,
2012;

Kuo et al., 2009.

Navegacao e
Design

- Consigo ler a informacao sobre os produtos.
navegacao dentro

desta.

Consigo ver os produtos.

4.3.2 Participantes no estudo

Para a aplicagao da ferramenta construida, inquérito por questionario, iremos recorrer a
alunos de dois mestrados, segundo ciclo do ensino superior, de Gestdao, com
especializa¢ao em Servigos, e de Marketing da Catdlica Porto Business School. A escolha
desta amostra deve-se a conveniéncia, por proximidade, e facilidade de acesso junto
destes alunos, bem como devido a crescente utilizagao do smartphone e/ou tablet, ou seja,
plataformas mdveis, como plataforma de acesso ao CAMPUS online desta Universidade.
Esta crescente utilizacdo destes suportes para o acesso a conteudos académicos pode
demonstrar uma maior disponibilidade para abragar outras formas de comércio, como
0 m-commerce.

A amostra escolhida ird responder a um inquérito por questionario durante uma aula
das disciplinas Tecnologias da Informagdo e e-Business e e-Marketing do segundo
semestre do ano letivo 2015/2016 dos respetivos mestrados com especializagdo em
Servicos (18 de fevereiro) e Marketing (19 de fevereiro). Desta forma, é possivel
aumentar a percentagem de respostas a este questiondrio, uma vez que é um exercicio
realizado durante o tempo letivo desta amostra. Assim, ¢ minimizado um dos problemas
deste tipo de recolha de dados, que € a baixa taxa de sucesso na aceitagao de resposta
(Pin, 2015).

Atendendo ao supra exposto, a figura em baixo mostra, na sequéncia do explicitado no
capitulo 2, a crescente relevancia do uso de plataformas mdveis para aceder ao CAMPUS
online da Catolica Porto.
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Figura 12 — Comparacio entre os acessos a0 CAMPUS online utilizando computador ou uma plataforma mével
(smartphone e tablet)

4.3.3 Andlise semantica
O inquérito por questionario tem por base a estutura apresentada no quadro anterior e
utiliza uma escala de Likert de cinco itens (Likert, 1932).

Descrito na seccao anterior antes de o inquérito por questiondrio ser administrado foi
sujeito a uma andlise semantica junto de nove individuos. Deste procedimento
resultaram diversas altera¢cdes ao quadro presente no subcapitulo 4.3.1 por diferentes
motivos, conforme indica a seguinte lista:

1. Sequéncia de perguntas nao logica;
2. Repeticao do objetivo das questoes; e
3. Nao compreensao do objetivo da questao.

As questOes referentes a dimensao Navegacao e Design foram alteradas a sua ordem,
passando a estar imediatamente abaixo da dimensdo Qualidade Funcional. Esta
alteracao deve-se a opinidao dos individuos que realizaram a andlise semantica
corroborando, entre eles, que as questdes referidas sao do ambito operacionalizacao da
escolha/compra de produto. Desta forma, por esta logica deveria existir um rearranjo
das questdes, como poderd ser constatado no quadro infra. Relativamente aos pontos (2)
e (3) apresentados na lista acima, as alteragdoes foram no sentido ou de eliminar as
questdes por repeticdo ou de tornar as questdes de compreensdo mais simples.
Relativamente a dimensao Privacidade foi adicionado as questOes sinto sequranca que

devido aos comentdrios apresentados serem no sentido de que as pessoas
comuns nao leem a seccao Politica de Privacidade apresentado no comércio online
(e-commerce e m-commerce). No Quadro 11 é apresentado o resultado final do inquérito
por questiondrio.
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Quadro 11 - Inquérito por questiondrio para estudo de caso de trés apps

Dimensao

Questao

Escala de avaliacao

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1

5

Qualidade
funcional

Existem problemas na criagdo da ficha
de utilizador.

O atraso devido ao carregamento de
dados é incomodativo.

A app encerra por erros.

A transagao pode ser concluida
rapidamente.

Navegacdo e
design

A app ¢ intuitiva na navegagao pelos
menus.

E possivel visualizar cada produto e a
sua informagao.

Qualidade do
resultado

A entrega do produto é realizada no
periodo (data e hora) definido.

A app permite-me escolher o momento
de entrega para minha conveniéncia.

A app é sincera sobre as suas ofertas.

Servico

E prestado auxilio consistente por
assistentes da marca.

A app disponibiliza um ntmero de
telefone para apoio.

Existe a possibilidade de contactar um
assistente a qualquer altura do dia.

Os agentes sao amigaveis aquando da
apresentacao de uma queixa.

Privacidade

Sinto seguranga ao fornecer as minhas
informacdes de cartdo de crédito.

Sinto que a app protege a informagao
sobre 0s meus comportamentos de
compra.

Capacidade de
resposta

Sao disponibilizadas op¢des
convenientes para troca.

A app responde bem a devolugdes de
produto adquirido.

A app oferece garantia significativa dos
artigos vendidos.

4.3.4 Procedimentos de analise de dados

O inquérito por questiondrio ird gerar resultados ou dados que representam a
interpretacao de consumidores, alunos de mestrado da Catolica Porto, sobre a qualidade
de trés apps supra referidas. Estes dados sao a linguagem numerica na qual a
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interpretacao da realidade esta a ser descrita. Esta descricao ¢ estatisticamente efetuada
de duas formas:

e Descrigao algébrica; e/ou
e Descrigao geométrica.

A descrigao algébrica dos dados pode ser completa ou parcial. Na completa todos os
dados individuais da pesquisa sao apresentados (descri¢ao de frequéncias). A parcial
apresenta dados sumarios, ou seja, implica uma analise complementar com relevancia
para as medidas de tenéncia central (média, mediana e moda) e medidas de
variabilidade ou de dispersao (como variancia ou desvio padrao).

A estatistica descritiva permitird perceber a opiniao dos consumidores sobre cada app,
sendo possivel realizar comparacdes, analisar e perpetivar diferengas ou semelhancas de

género.

Para apoio a analise estatistica dos dados recolhidos através do recurso a um inquérito
por questionario, conforme anteriormente referido, é usada a ferramenta de folha de
calculo EXCEL da Microsoft.
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5 Apresentacao e discussao de resultados

Neste capitulo sdo apresentados os resultados recolhidos junto da amostra selecionada
no inquérito por questiondrio desenvolvido e apresentado no capitulo anterior
(Metodologia). Ao longo deste capitulo € objetivo discutir os dados recolhidos,
apresentar comparagoes entre as apps em estudo e cruzar dados procurando alteragoes
de resultados na variacdo de uma ou mais variaveis. Desta forma, sao mostrados e
discutidos os resultados recolhidos no estudo sobre a qualidade percecionada por
consumidores jovens adultos em empresas de vanguarda em Portugal.

No quadro abaixo procura-se fornecer informagao adicional relativamente a forma de
atuacao online sobre as marcas em estudo.

Quadro 12 — Informacdo sobre as marcas em estudo

Marca Sn'et(?r de Website Webs1t'e APP
Atividade Responsivo
Nespresso Comércio por nespresso.com/pt/pt/home Nao Sim
P Grosso P ’ pPYp
Supermercado Comércio a elcorteingles.pt/supermercado/sm2/login/port Nio Sim
El Corte Inglés Retalho ada.jsp?_requestid=385059
FNAC Coméreio a fnac.pt Sim Sim
Retalho acp

5.1 Variaveis sociodemograficas

A aplicac¢ao da ferramenta foi realizado em ambiente controlado durante as aulas de dois
mestrados conforme referido no capitulo 4, Metodologia. Em qualquer estudo é
relevante classificar a amostra em estudo para conhecer que conjunto de individuos
estamos a analisar.

Assim, este estudo foi aplicado a uma amostra de trinta e sete individuos de dois
mestrados, Gestao e Servicos e Marketing, da Catolica Porto Business School.
Naturalmente foram analisadas catorze pessoas do sexo masculino e vinte e trés do sexo
feminino. A figura abaixo ajuda a compreender a distribui¢ao dos individuos por género
e idades.
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Figura 13 — Decomposicio da amostra estudada por género e idades

Como referido o estudo foi aplicado em duas turmas, de dimensdes distintas e de
mestrados diferentes. Desta forma, é relevante compreender o grau de contribuigao para
arecolha de dados para o estudo de cada uma das turmas selecionadas. A figura abaixo
ilustra nao sé o tamanho de cada uma das turmas, bem como a sua distribui¢ao por
género.

16
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S N B~ O

GESTAO DE SERVICOS MARKETING

[l Masculino [ Feminino

Fiqura 14 — Andlise ao tamanho das turmas que constituem a amostra e a distribuicdo por género nessas duas turmas

Por altimo, é relevante compreender o grau de experiéncia da amostra na realizac¢do de
compras online e a experiéncia de compra online utilizando um suporte mobile. A proxima
figura apresenta o grau de experiéncia nos dois pontos referidos.
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JA REALIZOU COMFPRAS ONLINE? JA REALIZOU COMPRAS ONLINE UTILIZANDO UM
SUPORTE MOVEL?
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Figura 15 — Exposigdo do grau de experiéncia da amostra em compras online e em compras online utilizando um
suporte mével

5.2 App Nespresso

A recolha de dados foi concretizada apds resposta ao inquérito por questiondrio online
realizado durante as aulas de dois mestrados conforme explanado no capitulo 4. Durante
a aplicacao da ferramenta apresentada no capitulo anterior nao foram demonstradas
qualquer tipo de dificuldades na resposta a ferramenta.

De acordo com a amostra a app Nespresso teve uma classificagao global de 3,36. Este
resultado corresponde a média de todas as respostas as dezoito questdes de avaliagao da
qualidade percecionada pelos consumidores. A tabela abaixo mostra os resultados da
app tendo em conta a aplicagdo de medidas de tendéncia central e de dispersao.

Tabela 4 — Apresentacio dos resultados globais da app Nespresso

Dimensao Média Moda Mediana Variancia Desvio Padrdo
GLOBAL NESPRESSSO 3,36 3 3 1,79 1,34

A avaliacao da app nao pode ser apenas analisada pela atendendo aos valores globais,
sendo por isso de relevancia significativa analisar os resultados por dimensdes de
avaliacdo. Atendendo a tabela infra é de salientar que o melhor resultado é na dimensao
Navegacao e Design, enquanto que o resulto mais negativo é na dimensao Qualidade
Funcional. E de também relevante afirmar que a maior dispersao de resultados acontece
na dimensdo com piores resultados, o que revela alguma disparidade nas respostas. Na
Tabela 5 pode ser constatado a analise realizada para cada uma das dimensoes da
ferramenta.
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Tabela 5 — Demonstragdo sintetizada dos resultados da app Nespresso

Dimensao Média Moda Mediana Varidncia Desvio Padrao
Qualidade Funcional 2,53 1 2 2,15 1,47
Navegacdo e Design 4,04 5 4 1,39 1,18

QuahdadedoResultado o6 o i 51 1,16
Servico 3,82 5 4 1,27 1,13

Privacidade 3,19 3 3 1,53 1,24
Capac1dadedeResposta T S ; 14 1,07

No Apéndice I esta disposta a andlise das medidas de tendéncia central e de dispersao
as dezoito questdes do inquérito por questiondrio realizado. Neste subcapitulo podera
ser estudado os dados recolhidos com um maior detalhe, uma vez que a andlise
estatistica realizada estd disposta por questao e nao aglomeradas como nas tabelas supra
dispostas.

5.3 App Supermercado El Corte Inglés

A recolha de dados foi concretizada apos resposta ao inquérito por questiondrio online
realizado durante as aulas de dois mestrados conforme exposto no capitulo 4. Durante
a aplicagdo da ferramenta nao foram demonstradas qualquer tipo de dificuldades na
resposta.

De acordo com os dados recolhidos junto da amostra selecionada a app Supermercado
El Corte Inglés teve uma classificagao global de 3,24. Este resultado corresponde a média
de todas as respostas as questdes de avaliacdo da qualidade percecionada pelos
consumidores. A Tabela 6 expde os resultados da app tendo em conta a aplicagdo de
medidas de tendéncia central e de variancia.

Tabela 6 - Apresentacdo dos resultados globais da app Supermercado EI Corte Inglés

Média Moda Mediana Variincia Desvio Padrao
GLOBAL SUPERMERCADO EL CORTE 3,24 3 3 1,83 1,35

A andlise a app ndo pode ser realizada atendendo apenas a valores globais.
Consequentemente a andlise devera ser realizada refletindo as diferentes dimensdes.
Para uma andlise ainda mais fina deverd ser analisada questao a questdo para
compreender melhor as necessidades de melhoramento da app, bem como, os pontos
em que a app tem nota de exceléncia. Considerando a tabela infra é de salientar que o
melhor resultado é na dimensao Navegacao e Design (3,99), enquanto que o resultado
mais negativo pertence a dimensio Qualidade Funcional (2,36). E também relevante
afirmar que a maior dispersao de resultados acontece na dimensao com piores
resultados, o que revela alguma disparidade nas respostas. A dimensao em que a
disparidade respostas é menor e, consequentemente, em que existe um maior consenso
¢ na Capacidade de Resposta. Na Tabela 7 pode ser constatado a andlise realizada para
cada uma das dimensdes da ferramenta.
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Tabela 7 - Demonstracdo sintetizada dos resultados da app Supermercado El Corte Inglés

Média Moda Mediana Variancia Desvio Padrao

Qualidade Funcional 2,36 1 2 1,90 1,38
Navegacdo e Design 3,99 5 4 1,47 1,21
QualldadedoResultad03,735 e 1,441,20
Servico 3,72 5 4 1,32 1,15

Privacidade 2,96 3 3 1,53 1,24
Capac1dadedeResposta2,943 e 1,181,08

No Apéndice II esta disposta a analise das medidas de tendéncia central e de dispersao
efetuada as dezoito questdes do inquérito por questiondrio aplicado. Neste subcapitulo
podera ser analisado em maior detalhe os dados recolhidos, uma vez que a anélise
estatistica realizada estd disposta por questao e ndo aglomeradas por dimensao ou
resultados globais como nas tabelas supra dispostas.

54 App FNAC

Durante a recolha de dados foram apresentadas diversas criticas idénticas a app da
FNAC. O foco da critica provinha de detentores de smartphones com sistema operativo
iOS. Concretizando para este sistema operativo a app ndao disponha de lingua
portuguesa, regerando alguma incompreensao perante essa falha. Durante a aplicagdo
da ferramenta nao foram demonstradas qualquer tipo de dificuldades na resposta.

De acordo com os dados recolhidos junto da amostra selecionada a app FNAC teve uma
classificagdo global de 3,22. Este resultado corresponde a média de todas as respostas
relativamente as questdes de avaliagao da qualidade percecionada pelos consumidores.
A tabela seguinte exibe os resultados da app tendo em conta a aplicagao de medidas de
tendéncia central e de variancia.

Tabela 8 - Apresentacdo dos resultados globais da app FNAC

Média Moda Mediana Varidncia Desvio Padrio
GLOBAL FNAC 3,22 3 3 1,45 1,20

Qualquer andlise a app nao devera ficar apenas pelos dados globais, ou seja, devera ser
analisados as varias dimensdes dos dados, como fatores de avaliacdo, ou dado
dependendo do seu tamanho. Para uma andlise ainda mais fina a seguidamente
realizada devera ser analisada questdao a questao para conhecer melhor as necessidades
de melhoramento da app, bem como, os pontos de exceléncia da app. Considerando a
tabela infra é de salientar que o melhor resultado é na dimensao Navegacao e Design
(3,76), enquanto que o resulto mais negativo é na dimensao Qualidade Funcional (2,58).
E de também relevante afirmar que a maior dispersido de resultados acontece na
dimensao com piores resultados, o que revela alguma disparidade nas respostas. A
dimensao em que a disparidade respostas € menor e, consequentemente, em que existe
um maior consenso € na Navegacao e Design. Na Tabela 9 pode ser constatado a analise
realizada para cada uma das dimensdes da ferramenta.

55



Tabela 9 - Demonstragio sintetizada dos resultados da app FNAC

Média Moda Mediana Variancia Desvio Padrao

Qualidade Funcional 2,58 3 3 1,59 1,26
Navegacdo e Design 3,76 4 4 0,86 0,93

' Qualidade do Resultado 344 3 3 138 1,18
Servico 3,45 3 3 1,34 1,16

Privacidade 2,97 3 3 1,46 1,21

Capacidade de Resposta 3,34 3 3 0,95 0,97

No Apéndice III esta disposta a analise das medidas de tendéncia central e de dispersao
efetuada a todas questdes do inquérito por questionario aplicado. Neste subcapitulo
podera ser estudado em maior detalhe os dados recolhidos, uma vez que a andlise
estatistica realizada estd disposta por questao e ndo aglomeradas por dimensao ou
resultados globais como nas tabelas supra dispostas.

5.5 Avaliacao comparada

As apps em avaliagdo, Nespresso, Supermercado El Corte Inglés e FNAC, tém todas
classificacdes ligeiramente superiores ao meio da escala, revelando uma percegao pela
qualidade pela amostra positiva. As trés apps tém classificagdoes globais proximas,
conforme demonstra a Tabela 10.

Tabela 10 — Apresentacdo comparada dos resultados globais das apps em andlise

Média Desvio Padrio

NESPRESSO 3,36 1,34
SUPERMERCADO 3,24 1,35
FNAC 3,22 1,20

Como demonstra a Tabela 10, a app Nespresso é a que obtém melhor resultado, seguido
da Supermercado El Corte Inglés e, por tiltimo, FNAC. E relevante notar que a FNAC é
a que tem os resultados menos dispersos, ou seja, as respostas fornecidas pela amostra
sdo mais aproximadas, sendo que as outras duas apps em andlise obtém resultados
idénticos ao nivel de dispersao dos seus resultados. Uma vez que os resultados globais
das apps sao bastante similares é desejavel realizar uma comparagao mais fina aos
resultados. Dessa forma, a Tabela 11 demonstra os resultados comparados entre as trés
apps por dimensao de avaliagao.

Tabela 11 — Andlise comparativa a média e aos desvios padrdo das trés apps em estudo por dimensdo de avaliagdo

Média Desvio Padrao

NESPRESSO SUPERMERCADO FNAC NESPRESSO SUPERMERCADO FNAC
Qualidade Funcional 2,53 2,36 2,58 1,47 1,38 1,26
Navegacao e Design 4,04 3,99 3,76 1,18 1,21 0,93
Qualidade do Resultado 3,76 3,73 3,44 1,16 1,20 1,18
Servico 3,82 3,72 3,45 1,13 1,15 1,16
Privacidade 3,19 2,96 2,97 1,24 1,24 1,21
Capacidade de Resposta 3,11 2,94 3,34 1,07 1,08 0,97
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Na Tabela 11 as células com preenchimento verde significa que é o melhor resultado
comparativamente entre as trés apps. Assim, a app da FNAC é a melhor nas dimensdes
Qualidade Funcional e Capacidade de Resposta, enquanto que a app Nespresso obtém
os melhores resultados nas dimensdes Navegacao e Design, Qualidade do Resultado,
Servico e Privacidade. Isto, também, significa que a app Supermercado El Corte Inglés,
representado na tabela apenas por Supermercado, nao tem nenhuma dimensao em que
seja considerada melhor entre as trés. A vermelho estao representados os resultados
piores, ou seja, o resultado menos interessante entre as trés apps aquando de uma analise
comparativa.

Nas dimensoes Qualidade Funcional, Qualidade do Resultado, Servigo e Capacidade de
Resposta verifica-se uma menor dispersdao dos dados para as apps que obtém uma
classificagio mais elevada. E também interessante de notar que nas dimensdes
Navegacao e Design e Privacidade, onde existe uma menor dispersao de dados ¢ na
aplicagdao com avaliacao mais reduzida, ou seja, FNAC. A imagem seguinte procura
ilustrar a classificagao de cada app por dimensao avaliada.

4,50
4,00
3,50
——
3,00 —

2,50 /

2,00
Qualidade Navegacdoe Qualidade  Servico Privacidade Capacidade
Funcional Design  do Resultado de Resposta
NESPRESSO  e====SUPERMERCADO FNAC

Figura 16 — Resultados das apps por dimensdo em avaliagio

5.6 Cruzamento de dados

Nesta secgao procuramos mostrar os resultados globais ou aglomerados por dimensao
de avaliagdo condicionados pelo género. Desta forma, analisamos sobre a possivel
existéncia de uma tendéncia para a avaliacdo da qualidade percecionada pelos
utilizadores. Na tabela seguinte sao apresentados os resultados globais da avaliacao das
apps tendo como variaveis o género.
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Tabela 12 — Apresentacio dos resultados globais por app e por género

Média Desvio Padriao

Feminino Masculino Feminino Masculino

NESPRESSO 3,38 3,30 1,36 1,30
SUPERMERCADO 3,23 3,25 1,41 1,26
FNAC 3,21 3,19 1,22 1,16

De acordo com a Tabela 12 existe a percecao de que o género feminino podera ter
tendéncia para avaliar as apps com classificagdes superiores aos percecionados pelo
género masculino. No entanto, as diferencas verificadas sao minimas. Relativamente a
dispersao das respostas por género a diferenga é mais significativa, revelando uma
tendéncia para uma maior dispersdao das respostas no género feminino que no
masculino. Na figura seguinte é ilustrado a avaliacao efetuada pela amostra em cada
dimensao, por app e género.
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Figura 17 — Comparagdo das avaliacoes por género para cada app em cada dimensdo avaliada

Através da figura acima observamos com maior detalhe as avaliagdes realizadas por
cada um dos géneros para as diversas apps e suas dimensdes de andlise. Numa analise
atenta é possivel identificar tendéncias nos resultados das avaliagdes a qualidade
percecionada pelos consumidores. Assim, para as dimensdes Qualidade Funcional,
Navegacao e Design e Servi¢o o sexo feminino avalia as apps com uma classificagao
superior ao sexo masculino. Na dimensao Qualidade do Resultado a tendéncia para uma
avaliacdo mais elevada também tende para ao género feminino. No entanto, na aplicagao
Supermercado El Corte Inglés o resultado dado pelo sexo masculino (3,74) é superior,
mas aproximado, ao do género oposto (3,72), sendo apenas uma diferenca de 0,02. Nas
dimensoes Privacidade e Capacidade de Resposta o sexo masculino avalia sempre mais
positivamente que o género feminino.
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Nos Apéndice IV e Apéndice V poderao ser analisados os valores da avaliagao realizada
as apps por género e analisar, também, a dispersao de resultados. Desta forma, se podera
constatar a propensao descrita anteriormente e a inclinagao para uma menor dispersao
de dados nas respostas fornecidas pelo sexo masculino quando comparadas com o sexo
feminino.

Uma das questdes que emerge € se a diferenca de género é a tinica varidvel moderadora
que poderd influenciar alguma tendéncia pela forma como avaliamos, através da nossa
percecao, as mais diversas apps de suporte ao m-commerce. Para esta questao genérica
identificamos a experiéncia em m-commerce como varidvel moderadora, eventualmente
geradora, de uma maior propensao para avaliagdes distintas. A Figura 18 mostra a
avaliacao realizada as trés apps por dimensao atendendo a experiéncia pessoal na
realizacdo de compras online através de um suporte mobile, ou seja, atividades de m-
commerce.
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Qualidade Navegacdo e Qualidadedo Servico  Privacidade Capacidade
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Com experiéncia com m-commmerce Sem experiéncia com m-commerce

Figura 18 — Resultados da avaliagdo das apps por dimensdo divididos por utilizadores com e sem experiéncia com m-
commerce

A figura supra mostra que existe uma tendéncia, nem sempre clara, para uma
classificagao superior em cinco das seis dimensdes em avaliagdo quando o respondente
€ uma pessoa sem experiéncia em m-commerce. A tendéncia € clara na dimensao Servigo
e menos clara na dimensao Navegacio e Design. Nesta dimensao a razao para a diferenga
ser mais reduzida poderd estar relacionada com o conhecimento empirico no
manuseamento de app. Esta experiéncia na exploragao de app devera ser relativamente
semelhante entre os utilizadores que ja realizaram operagdes de m-commerce e 0s que
nao tenham qualquer tipo de experiéncia neste tipo de comércio. Acrescentamos que a
unica dimensado onde existe uma inversao desta tendéncia é no fator Privacidade. Esta
dimensao ¢ um dos entraves para que diversos individuos adotem a realizacao de
compras online, como exposto no capitulo 2 (Niranjanamurthy et al., 2013).
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Nos Apéndice VI e Apéndice VII poderdao ser analisados os valores da avaliagao
realizada as apps por utilizadores com e sem experiéncia com m-commerce e analisar,
também, a dispersao de resultados. Desta forma, se podera constatar a propensao
descrita anteriormente e a nao existéncia de uma inclinagao clara para uma maior
dispersao de dados nas respostas fornecidas por utilizadores com ou sem experiéncia

com m-commerce.
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6 Conclusao

6.1 Sintese de investigacao

Este estudo teve por objetivo aprofundar a compreensao de uma forma nova de
comércio eletronico o m-commerce. Consequentemente foram abordados diferentes
aspetos que influencia a forma como as marcas se relacionam com o seu consumidor,
procurou-se compreender o publico com potencial cultural e econdmico para estar mais
disponivel para abragar esta forma de comércio e identificar a necessidade da existéncia
de ferramentas de avaliagao da qualidade do m-commerce, contribuindo para a melhoria
das existentes.

Os suportes digitais, como as tecnologias da informagao apoiadas pela web, vieram criar
novas formas de interacdo e que influenciam comportamento de pessoas, empresas e
governos (Stenger, 2008). As ferramentas de analytics permitem perceber nao s6 como se
navega num site, como qual o tipo de dispositivo que se usa, e as suas caracteristicas
técnicas. Este facto sera certamente uma das alavancas para o crescimento da oferta de
app com a finalidade de compra e venda. As redes sociais digitais tém auxiliado os
intervenientes a massificarem interagdes e a desfazer barreiras, como o espago e a
distancia, mesmo em relagdes cujos intervenientes entejam em polos opostos do globo
terrestre. No entanto, com esta massificagao de difusao deste tipo de redes, poderiam ser
perdidos alguns dos elementos fundamentais na relagdo, como os sentidos (Blazquez,
2014). Alias, isto seria ainda mais relevante em setores como o comércio de vestuario,
uma vez que os elementos sensoriais sdo cruciais no processo de tomada de decisdo de
um consumidor (Drapers, 2012). Através do recurso a diferentes formas de tecnologia,
como a realidade aumentada, tem sido possivel ultrapassar estas barreiras, como a
necessidade pelo toque, aproximando a experiéncia online a experiencia do toque
(Puccinelli et al., 2009). Estes fatores tecnoldgicos colaboram com o vendedor para
diminuir a percegao de risco por parte do consumido, aumentando também a interagao
entre o consumidor e o retalhista (Lee et al., 2010; Siddiqui et al., 2003).

Cada consumidor é diferente entre si, ou seja, nao existem dois consumidores com
comportamentos de consumo iguais. No entanto, é possivel identificar padroes entre
cada geracao de consumidores. Consequentemente, conhecendo estes padrdes é possivel
as empresas adequarem comportamentos para melhor alcangar o seu target. Atualmente,
¢ consensual a existéncia de cinco tipo de geragdes distintas (Wiedmer, 2015; Young,
2009).

Tradicionalistas;
Baby Boomers;

X;

Y;e

Z.

SN
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De acordo com Cross-Bystrom (2010) a geragao Y é conhecida como early adopter de
novas tecnologias e sdo utilizadores intensivos da Internet. Por estes motivos e, também,
devido a sua vontade de adquirir dispositivos e servigos mobile, a geracao de
consumidores Y € vital para os setores deste tipo de tecnologias (Kim & Hahn, 2012).
Aliés e acordo com Kumar e Lim (2008) esta geragao perceciona estes servigos mobile,
como o m-commerce, como veiculos fulcrais na sua satisfagao pessoal, contribuindo para
uma relacao de lealdade para com as marcas e os servigos utilizados ou adquiridos.

Sendo 0 m-commerce um dos servigos mobile mais relevantes sera relevante conhecer
esta forma de comércio e compreender as suas dimensdes. O conceito de m-commerce
tem sido definido associado com diversos conceitos, como transagao, ecossistema e e-
commerce. No entanto, segundo Kuo e Yu (2006) e Ming e Chen (2008) m-commerce tem
por conceito uma combinagado de associagao das nogoes referidas, ou seja, m-comerce é
uma extensao do e-commerce em que os produtos sao transacionados através de rede
wireless e de um dispositivo mobile sem constrangimentos de tempo ou lugar, de forma a
aumentar a eficiéncia e o lucro deste processo. Acresce que para estarmos em presenca
de m-commerce tém de ser verificadas as seguintes caracteristicas (Clarke & Flaherty,
2003).

Omnipresenca;
Conveniéncia;

Localizagao; e

Ll N

Personalizagao.

A utilizacao da Internet em Portugal estd cada mais disseminada. De acordo com um
estudo da PORDATA, em 2015, 68,6% da populagao portuguesa acedia regularmente a
Internet, quando comparados com os apenas 32% em 2005. Isto significa que em dez
anos duplicou o numero de utilizadores da web em territério nacional. Os utilizadores
de Internet usam-na para diversos fins, como ver noticias sobre temas pessoais de
interesse, procurar informagao sobre produtos, consumo de produtos culturais (musica,
filmes, entre outros), realizar compras online, entre outras finalidades.

Uma vez que o comércio constitui uma parte fulcral na atividade econémica mundial,
sera importante existirem ferramentas que avaliem diferentes parametros desta
atividade economica. Consequentemente, ao longo do tempo foram desenvolvidas
diversas ferramentas de avaliacdo de qualidade para diversas varidveis, sendo uma
destas varidveis a percecao de qualidade por parte dos consumidores. Neste estudo
forma analisadas trés ferramentas que avaliacdo a qualidade percecionada pelos
consumidores. As ferramentas sdo uma resposta a evolugao do comércio. Assim, para
avaliar a qualidade percecionada pelos consumidores offline existe o SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1988). O E-S-QUAL é uma ferramenta desenvolvida para avaliar a
qualidade dos servigos online (Parasuraman et al., 2005). Enquanto o M-S-QUAL é uma
ferramenta que avalia a qualidade no m-commerce, ou seja, além de avaliar os servigos
online, estes terdao de ser utilizados através de uma plataforma mobile (Huang et al., 2015).
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O M-S-QUAL ¢é uma ferramenta constituida por duas grelhas de avaliagao, uma para
avaliar a compra de produtos tangiveis e outra para avaliar a compra produtos
intangiveis. A tnica diferenca entre as duas grelhas é o acréscimo de um fator de
avaliacao na compra de produtos intangiveis. Assim, os fatores em avaliagao nesta escala
sao os seguintes.

Eficiéncia;

Realizacgao;

Contacto;

Capacidade de Resposta; e

USRS NS

Privacidade (apenas para avaliagdo da compra de produtos intangiveis).

Devido a diferenga de dimensao dos ecras quando comparados com ecras de laptops ou
desktops, existiu a necessidade de criar solugdes inovadoras para adaptar os contetdos
aos tamanhos do ecra, independentemente da sua dimensao. Naturalmente foram
desenvolvidas diferentes técnicas para trabalhar os contetidos adaptando-os aos ecras.
Primeiramente foram criadas adaptive user interfaces, ou seja sao sistemas adaptadores
por um lado de contetido presentes no ecra e, por outro, das agdes disponiveis para o
utilizador face aos objetivos suporte (Rothrock et al, 2002). Posteriormente foi
desenvolvido o Responsive Web Design que se foca na flexibilidade com que as interfaces
respondem as alteragoes de ecra (Frost, 2012). Assim, esta técnica de desenho de paginas
web procura criar sites que sejam vistos igualmente bem independentemente do tipo de
ecrd e de rotagdes do proprio ecrd, rotagao do ecra do smartphone ou tablet, (Bohyun,
2013).

A boa interacao via canal mobile entre empresas e consumidores nao se limita ao recurso
com a criagdo de paginas web desenvolvidas com Responsive Web Design. Existem
também as apps que podem levar mais longe a interagdao entre as partes, uma vez que
permite a utilizagao das ferramentas disponiveis no smartphone, como camara ou GPS.
De acordo com Huy e VanThanh (2012) existe quatro tipos de apps.

Native apps;

Mobile widgets;
Mobile web apps; e
HTMLS5 mobile apps.

Ll N

Cada tipo de app tem as suas carateristicas e, consequente, objetivos distintos. A sua
correta aplicagdo permitird a uma melhor interagao entre gestores da app e utilizadores.
De acordo com a revisao de literatura existem diferentes perspetivas de avaliagao das
apps. Estas perspetivas podem ser dos criadores da app, dos utilizadores, da marca ou
dos fornecedores do servigo (Huy & VanThanh, 2012). Cada perspetiva tem um conjunto
de dimensodes préprias que deverao ser avaliadas.

6.2 Principais contributos

Este estudo sobre a morfologia do m-commerce tem dois objetivos centrais. Por um lado,
identificar dimensdes, fatores e instrumentos de avaliacdo da qualidade no comércio
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sobre plataforma movel e, por outro, avaliar a qualidade percebida pelos utilizadores
jovens das plataformas moveis para suporte ao comércio eletronico em Portugal. Para
atingir estes objetivos foi realizada uma revisao de literatura que permitisse o
conhecimento e compreensao dos comportamentos com smartphones e encontrar tragos
comuns entre consumidores jovens adultos. Através desta investigagao foi possivel
compreender, pela experiéncia de campo conduzida, as diversas formas de interagao que
um smartphone pode suportar.

Este estudo contribui no sentido de dinamizar o estudo em torno do canal mobile com
enfoco no comércio. Assim sendo, este trabalho de investigagao procura contribuir com
a sintetizacdo de conhecimento desenvolvido por diversos autores em torno do m-
commerce e seus utilizadores. A recolha de informacao produzida facilita demonstrar a
crescente importancia que o canal mobile tem nas vidas quotidianas, laborais e
académicas, com enfoque especial para a geografia portuguesa. Explicita que é um tema
central na forma como influéncia os comportamentos entre individuos, organizagoes e

governos.

Esta investigagao serviu como catalisador para a agregacao e estruturacao de diversas
teorias e formas de avaliacdo do canal modvel, ou seja, sintetizagdo de ferramentas
conceptuais existentes para avaliar a qualidade do canal mobile. Este contributo é
interessante uma vez que condensa vdrios estudos sobre a avaliagdo da qualidade
percecionada pelos consumidores na utilizagao diferente do canal mobile, isto €, através
de sites ou apps. Apods esta sintese de investigacao foi possivel abordar de forma critica
as diversas ferramentas existentes e compreender que dimensoes ou fatores de avaliacao
deveriam estar presentes na criagio de uma ferramenta de avaliagio da qualidade
percecionada pelos utilizadores que procura ser global.

A criacao da ferramenta de avaliagdo do canal movel para o comércio eletrénico
identifica, claramente, quais as dimensdes a avaliar, explica as razdes e objetivos de
avaliacao, bem como a forma de proceder a aplicacdo da ferramenta. Desta forma,
procuramos construir, um primeiro estdgio, de uma ferramenta que suprisse falhas
encontradas nos instrumentos estudados.

Para testar a ferramenta desenvolvida, esta foi validada semanticamente por individuos
semelhantes aos da amostra. Apos esta validagao a ferramenta foi aplicada em ambiente
controlado, sem que fosse demonstrado qualquer problema com a interpretagao do
objetivo das dezoito questdes que compde a ferramenta inquérito por questiondrio
desenvolvida.

6.3 LimitacOes e sugestoes de investigagao futura

Este estudo procura contribuir para a compreensao da qualidade do m-commerce.
Concretizando € salientada a perspetiva de perce¢ao de qualidade pelos consumidores
e 0s meios usados para chegar a estes através deste tipo de comércio, ou seja, app ou site
mobile (responsive web design vs. adaptive web design). No entanto, esta investigacao
também compreende algumas limitagdes para a sua analise, como a reduzida amostra
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estudada, devido a limitagdes por imperativo de tempo entre a revisao bibliografica, o
trabalho de campo e a andlise de dados em profundidade.

Consequentemente, embora fosse desejavel, nao foi possivel validar a ferramenta
(inquérito por questiondrio) pelos métodos definidos por Hinkin (1998). Assim, apenas
foi realizada uma validacdo semantica junto de pessoas da mesma facha etdria dos
inquiridos. Apesar disso, a ferramenta foi construida utilizando como suporte literatura
que validava estatisticamente outros instrumentos (parciais para o nosso caso),
contribuindo para fornecer alguma solidez a ferramenta apresentada neste estudo. De
acordo com Huang et al. (2015) existe a necessidade de distinguir compras para produtos
tangiveis e intangiveis. No entanto, nao foi realizada qualquer afericao desta
necessidade junto da amostra escolhida, nem foi procurado realizar qualquer
investigagao no sentido de compreender e demonstrar essa necessidade para criagao de
duas ferramentas de avaliacao da qualidade percecionada pelos consumidores.

Relativamente aos resultados apurados, estes nao poderao ser interpretados como
globais ou generalizdveis devido a diversos fatores relacionados com a amostra
escolhida e a andlise produzida.

1. Amostra selecionada estd geograficamente concentrada (regidao do Porto);

2. Amostra selecionada compreende pessoas apenas de uma geragao de
consumidores;

3. Amostra selecionada considera pessoas com uma formagao académica
relativamente similar;

4. Amostra selecionada nao foi aleatoriamente escolhida; e

5. Amostra selecionada ndo ¢é suficientemente grande para ser considerada
relevante para andlises globais.

Atendendo que o comércio é cada vez mais global, especialmente quando analisando o
e-commerce ou m-commerce, terd que ser objetivo desenvolver ferramentas globais para
uniformizar padrdes e melhorar a eficiéncia. Apesar disso, este estudo nao € global ou
generalizdvel, uma vez que nao representa todas as geragdes de consumidores nem as
diferencas culturais entre mercados. Por outras palavras, outra das limita¢oes
identificadas encontra-se na populacao a estudar, uma vez que os comportamentos dos
consumidores em Portugal sao, seguramente, diferentes dos consumidores em Taiwan
mas, provavelmente, mais aproximados dos comportamentos dos consumidores em
Inglaterra. Com isto procura-se afirmar que para um estudo global devera ser necessario
compreender de forma aprofundada o comportamento dos consumidores, identificando
tragos comuns e tragos diferentes e, posteriormente, desenvolver uma ferramenta de
avaliacao da qualidade percecionada pelos consumidores. Ou podera ser criada, ou
selecionada uma ferramenta existente para avaliacao da qualidade a ser validada em
cada pais ou regido atendendo as diferengas enunciadas derivados a comportamentos
culturais.
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Apéndices

Apéndice I

Tabela 13 - Apresentacdo dos dados recolhidos para app Nespresso apds andlise a medidas de tendéncia central e de
variabilidade

Dimensao Média Moda Mediana Varidncia Desvio Padrio
Existem problemas na criagao de uma
. . 2,11 1 2 1,34 1,16
ficha de utilizador.
) O atrasono carregamento dos dados
Qualidade | . 2,16 1 2 1,70 1,31
. éincomodativo.
Funcional
A APP encerra por erros. 2,14 1 1 1,95 1,40
A transacao pode ser concluida
. 3,70 5 4 1,78 1,33
rapidamente.
A APP é intuitiva na navegagao pelos
. 3,86 5 4 1,68 1,30
Navegacdo e menus.
Design E possivel visualizar cada produto e a
. . 4,22 5 5 1,03 1,02
sua informacgao.
A entrega do produto é realizada no
) .. 3,65 3 4 1,25 1,12
periodo (data e hora) definido.
) A app permite-me escolher o
Qualidade do .
momento de entrega para minha 3,54 4 4 1,55 1,24
Resultado .
conveniéncia.
A APP é sincera sobre as suas ofertas. 4,08 5 4 1,05 1,02
E prestado auxilio consistente por
. 3,59 3 3 0,94 0,97
assistentes da marca.
A app disponibiliza um nimero de
. 4,30 5 5 1,24 1,11
telefone para apoio.
Servigo Existe a possibilidade de contactar
um assistente a qualquer altura do 3,76 5 4 1,64 1,28
dia.
Os agentes sdo amigaveis aquando da
. . 3,65 3 4 0,93 0,96
apresentacao de um queixa.
Sinto seguranca ao fornececer as
minhas informagdes de cartdo de 3,32 5 3 1,73 1,32
L. crédito.
Privacidade —; ; =
Sinto que a app protege a informacao
sobre os meus comportamentos de 3,05 3 3 1,29 1,14
compra.
Sao disponibilizadas op¢des
. 2,92 3 3 0,94 0,97
convenientes para troca.
Capacidade de A app responde bem a devolugdes de
. 2,70 3 3 0,86 0,93
Resposta  produto adquirido.
A fi tia significati
app oferece garantia significativa 3,70 3 4 107 1,04

dos artigos vendidos.
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Apéndice II

Tabela 14 - Apresentagio dos dados recolhidos para app Supermercado EI Corte Inglés apds andlise a medidas de

tendéncia central e de variabilidade

Média Moda Mediana Varidncia Desvio Padrio

Existem problemas na criacdo de uma

. . 1,97 1 2 1,11 1,05
ficha de utilizador.
O atraso no carregamento dos dados é
Qualidade . . 2,24 1 2 1,70 1,30
incomodativo.
Funcional
A APP encerra por erros. 2,05 1 1 1,73 1,31
A transagao pode ser concluida
. 3,19 4 4 2,16 1,47
rapidamente.
A APP éintuitiva na navegacao pelos
. 3,86 5 4 1,58 1,26
Navegacao e menus.
Design  Epossivel visualizar cada produto e a
. . 4,11 5 5 1,34 1,16
sua informacgao.
A entrega do produto é realizada no
, .. 3,57 3 4 1,27 1,13
periodo (data e hora) definido.
Qualidade A ¢ h )
a ermite-me escolher o momento
do Resultado *- ‘TP P , rom 365 4 4 1,58 1,26
de entrega para minha conveniéncia.
A APP é sincera sobre as suas ofertas. 3,97 5 4 1,38 1,17
E prestado auxilio consistente por
. 3,54 3 4 1,17 1,08
assistentes da marca.
A app disponibiliza um nimero de
. 4,16 5 5 1,33 1,15
) telefone para apoio.
Servico - e
Existe a possibilidade de contactar um
. . 3,59 5 4 1,54 1,24
assistente a qualquer altura do dia.
Os agentes sdo amigaveis aquando da
. . 3,59 3 4 1,00 1,00
apresentagao de um queixa.
Sinto seguranca ao fornececer as
minhas informacdes de cartdo de 3,08 3 3 1,70 1,30
L. crédito.
Privacidade - - -
Sinto que a app protege a informacao
sobre os meus comportamentos de 2,84 3 3 1,33 1,15
compra.
Sao disponibilizadas opg¢des
. 2,70 3 3 1,13 1,06
convenientes para troca.
Capacidade A app responde bem a devolugdes de
. 2,84 3 3 0,84 0,92
de Resposta produto adquirido.
A app oferece garantia significativa dos
PP 8 8 v 327 3 3 1,39 1,18

artigos vendidos.
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Apéndice III

Tabela 15 - Apresentagdo dos dados recolhidos para app FNAC apds andlise a medidas de tendéncia central e de
variabilidade

Média Moda Mediana Varidncia Desvio Padrio

Existem problemas na criagdo de uma

2,51 3 3 1,44 1,20
ficha de utilizador.
. O atraso no carregamento dos dados é
Qualidade . . 2,46 3 3 1,38 1,18
. incomodativo.
Funcional
A APP encerra por erros. 2,08 1 2 1,70 1,30
A transacado pode ser concluida
. 3,27 3 3 1,12 1,06
rapidamente.
A APP é intuitiva na navegacao pelos
< 3,65 4 4 0,71 0,85
Navegacdo e menus.
Design E possivel visualizar cada produto e a
. . 3,86 3 4 0,98 0,99
sua informacao.
A entrega do produto é realizada no
) .. 3,49 3 3 1,11 1,06
periodo (data e hora) definido.
Qualidade .
A app permite-me escolher o momento
do Resultado ) . 3,08 3 3 1,32 1,15
de entrega para minha conveniéncia.
A APP é sincera sobre as suas ofertas. 3,76 5 4 1,48 1,22
E prestado auxilio consistente por
. 3,24 3 3 0,72 0,85
assistentes da marca.
A app disponibiliza um ntiimero de
. 3,95 5 5 1,83 1,35
telefone para apoio.
Servigo . -
Existe a possibilidade de contactar um
. . 3,16 3 3 1,49 1,22
assistente a qualquer altura do dia.
Os agentes sao amigdveis aquando da
. . 3,43 3 3 0,95 0,97
apresentacao de um queixa.
Sinto seguranca ao fornececer as
minhas informacdes de cartao de 3,05 3 3 1,62 1,27
. crédito.
Privacidade — - -
Sinto que a app protege a informagao
sobre os meus comportamentos de 2,89 3 3 1,29 1,13
compra.
Sao disponibilizadas opgdes
. 3,27 3 3 1,01 1,00
convenientes para troca.
C idade A deb devolugodes d
apacidade A app respon : e. em a devolugdes de 3,08 3 3 0,62 078
de Resposta produto adquirido.
A app oferece garantia significativa
PP garania sighiicatty 368 3 4 103 1,01

dos artigos vendidos.
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Apéndice IV
Tabela 16 — Andlise aos dados recolhidos por app, por género e por dimensdo avaliada

Média

Feminino Masculino

Nespresso Supermercado FNAC Nespresso Supermercado FNAC

Qualidade Funcional 2,63 235 2,72 2,33 2,38 2,32
Navegacio e Design 4,02 4,07 3,67 4,00 386 3,86
Qualidade do Resultado 3,83 3,72 3,35 3,60 3,74 3,52
Servico 3,93 3,78 3,46 3,70 3,63 3,39

Privacidade 3,02 2,87 292 3,37 3,11 3,07

Capacidade de Resposta 3,03 2,83 3,29 3,22 3,12 3,40

Apeéendice V

Tabela 17 — Andlise a dispersio dos resultados na avaliacdo das apps, decomposicdo por género e dimensdo de
avaliagio

Desvio Padrao

Feminino Masculino

Nespresso Supermercado FNAC Nespresso Supermercado FNAC

Qualidade Funcional 1,47 1,45 1,28 1,40 1,26 1,17
Navegacdo e Design 1,21 1,24 1,03 1,15 1,16 0,69
Qualidade do Resultado 1,26 1,36 1,26 1,02 0,87 1,01
Servico 1,14 1,19 1,20 1,07 1,08 1,05

Privacidade 1,21 1,21 1,15 1,25 126 1,25

Capacidade de Resposta 1,04 1,02 0,98 1,07 1,16 0,93

Apéndice VI

Tabela 18 — Andlise aos resultados de cada app atendendo as dimensoes em avaliagdo e ao grau de experiéncia do
utilizador com m-commerce

Média

COM SEM
Nespresso Supermercado FNAC Nespresso Supermercado FNAC
Qualidade Funcional 2,44 2,16 2,60 2,64 2,63 2,56
Navegacao e Design 3,95 4,12 3,83 4,16 3,81 3,66
Qualidade do Resultado 3,65 3,73 3,37 3,90 3,73 3,54
Servico 3,57 351 3,17 4,16 4,00 3,81
Privacidade 3,48 3,17 321 2,81 2,69 2,66
Capacidade de Resposta 3,02 2,83 3,24 3,23 3,08 3,48
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Apéndice VII

Tabela 19 - Andlise a dispersdo dos dados recolhidos de cada app atendendo as dimensoes em avaliagdo e ao grau de

experiéncia do utilizador com m-commerce

Desvio Padrao

Nespresso Supermercado FNAC Nespresso Supermercado FNAC

Qualidade Funcional 1,44 1,39 1,23 1,49 1,32 1,31
Navegacdo e Design 1,29 1,18 0,87 1,00 124 0,99
Qualidade do Resultado 1,20 1,24 1,23 1,08 1,15 1,10
Servigo 1,23 1,29 1,27 0,87 0,87 0,86

Privacidade 1,20 1,29 1,23 1,18 1,10 1,11

Capacidade de Resposta 1,11 1,11 1,03 1,00 1,04 0,87
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