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RESUMO

Este estudo busca explorar as dimensdes da percepgéo dos usuarios de comércio eletrénico movel (m-commerce) de
artigos de moda. Este tipo de comércio digital esta no topo do ranking de volume de vendas on-line no Brasil, e identificar
os fatores que impactam a inten¢do de uso de seus usuarios torna-se crucial para os provedores de servigos na area,
além do desenvolvimento das plataformas digitais. Devido & natureza quantitativa do trabalho, foi desenvolvido um
questionario com 15 itens e aplicado a uma amostra de 110 usuarios. Os resultados evidenciaram dimensdes adaptadas
do modelo UTAUT e relacionadas ao campo da moda: Expectativa de Esforgo, Expectativa de Desempenho, além disso,
a Satisfagao Percebida. Esta pesquisa acrescenta um trabalho empirico ao uso da teoria UTAUT aplicada a m-commerce
de moda. A contribuigdo gerencial em identificar o perfil perceptivo de seus usuarios tem se mostrado crucial para o
gerenciamento de estratégias mercadoldgicas de empresas. No contexto académico, contribui para investigacdo de um
tema pouco explorado, mas com grande potencial na area da tecnologia da informagao e comunicagao.

Palavras-chave: M-commerce; Comércio eletrénico mével; UTAUT; Moda; Satisfagao.

ABSTRACT

This study explores the dimensions of users’ perceptions on mobile electronic commerce (m-commerce) of fashion items.
This type of digital commerce leads the ranking when it comes to the volume of online sales in Brazil, and identifying the
factors that impact on user’s purchase intent is crucial for service providers in the area. The development of digital
platforms is also essential. Due to the quantitative nature of this study, a questionnaire with 15 items was developed, and
applied to a sample of 110 users. The results showed adapted dimensions of the UTAUT model and related to the area of
fashion: Effort Expectancy, Performance Expectancy, and Perceived Satisfaction. This research adds an empirical work
that uses UTAUT theory applied to fashion m-commerce. The managerial contribution is to identify the perceptual profile
of its users, which is crucial for managing companies' marketing strategies. In the academic context, it contributes to the
investigation of a theme that has been little explored, but that has great potential in the area of information and
communication technology.

Keywords: M-commerce; Mobile electronic commerce; UTAUT; Fashion; Satisfaction.

RESUMEN

El estudio busca explorar las dimensiones de la percepcidn de los usuarios del comercio electronico mévil (m-commerce)
de articulos de moda. Este tipo de comercio digital no esta en la cima del ranking de volumen de ventas en linea en Brasil,
e identifica los factores que impactan y la intencion de usar a sus usuarios se vuelve crucial para los proveedores de
servicios en el area, ademas del desarrollo de plataformas digitales Redujo la naturaleza cuantitativa del trabajo, se
desarrollé un cuestionario con 15 items y se aplicd una muestra de 110 usuarios. Los resultados mostraron dimensiones
adaptadas al modelo UTAUT vy relacionadas con el campo de la moda: satisfaccion percibida, expectativa de esfuerzo y
expectativa de rendimiento. Esta investigacion agrega trabajo empirico al uso de la teoria UTAUT aplicada al comercio
movil de moda. La contribucidén gerencial es identificar el perfil perceptivo de sus usuarios, lo que ha demostrado ser
crucial para la gestion de las estrategias de marketing de las empresas. Y en el contexto académico, contribuye a la
investigacion de un tema poco explorado, pero con un gran potencial en el area de la tecnologia de la informacién y la
comunicacion.

Palabras clave: M-commerce; Comercio electrénico mévil; UTAUT; Moda; Satisfaccion.
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1 INTRODUGAO

O comércio eletrdnico brasileiro se expandiu rapidamente, apresentando indices de volume de pedidos e
financeiro cada vez maiores, como € visto nos relatorios da E-bit!, conhecidos como Webshoppers?. E o destaque
atualmente se deve ao comércio eletrnico mével (m-commerce), o qual ndo s6 permite transagdes comerciais por meio
da internet sem fio através de tablets e smartphones, como traz o beneficio da praticidade destes equipamentos.

Em 2018 foi registrado no Brasil um faturamento de 16,7 bilhdes de reais com m-commerce. Além disso,
comparado com o ano de 2017, foi apontado um crescimento de 41% no volume de pedidos via dispositivos méveis? (E-
bit, 2019). Empresas que usam a internet mével tém uma vantagem competitiva na criagdo de oportunidades de negécios
no mercado. No Brasil, muitas empresas de compras domésticas e shopping centers da internet estdo expandindo seus
servigos para plataformas moveis. Nesse contexto de expansdo do comércio eletrénico mével, o ramo de Moda e
Acessorios surge com a maior representatividade no que diz respeito ao volume de pedidos em m-commerce desde 2013
até 2018 (E-bit, 2019). Além disso, os relatdrios do E-bit mostram que 0 segmento da moda ficou em 6° lugar no ranking
de volume financeiro do comércio eletronico, representando 6,8% da arrecadacéo deste tipo de comércio on-line.

Apesar da relevancia do segmento de Moda e Acessdrios quando o assunto & comércio eletronico, dados do
relatério E-commerce Radar, da empresa Atlas, levantados em 2017, mostram que, nas lojas virtuais, o setor de vestuario
e calgados apresenta uma taxa de abandono de carrinho de 82,9% (Atlas, 2017). A taxa de abandono de carrinho é o
indicador que representa a quantidade de pedidos efetivos em comparagdo com a quantidade de clientes que adicionaram
produtos no “carrinho” de compra na loja virtual. Sendo assim, entender os fatores que evitariam a alta taxa de abandono
€ um fator fundamental para compreender melhor 0 segmento da moda no comércio eletrnico ligado aos dispositivos
moveis.

Feita uma investigacao do assunto de interesse através de uma busca sistematica do tema moda e comércio
eletrdnico movel, nas bases de dados SCOPUS®, WEB OF SCIENCE® e EBSCO®, fica clara a existéncia de uma lacuna
metodoldgica, uma vez que ha um nimero razoavel de estudos (Kim, Ferrin & Rao, 2008; Ko et al., 2009; Kim, Ma & Park,
2009; Park, Kim & Forney, 2006) que relacionam estes conceitos. Porém, ao refinar a busca na area de m-commerce de
moda, focando na Teoria Unificada de Aceitagdo e Utilizagdo de Tecnologia (UTAUT) e na dimens&o de Satisfacao,
novidade deste estudo, nenhum artigo foi publicado. Portanto, € evidenciada a caréncia de pesquisas que englobem m-
commerce de moda, impacto de dimensdes novas sobre este ramo, como a satisfa¢do, que utilizem a teoria UTAUT como
base tedrica. Ha uma necessidade de a &rea do comércio eletrénico ser explorada, levando em consideragéo as
particularidades impostas. A proposta de adi¢do da dimensao de Satisfagao percebida a teoria UTAUT surge como uma
contribui¢do relevante, ao indicar o acréscimo de um elemento ja conhecido no meio da Tecnologia da Informagao e
Comunicagéo (TIC), porém, aqui analisada em um ramo especifico e influente do comércio eletronico no Brasil, a moda.

Visando contribuir na geragéo de evidéncias sobre a relagao entre os usuarios do mercado da moda e o comércio
eletrdnico mével, busca-se entender quais os fatores perceptivos que impactam na inten¢do de uso do m-commerce de
moda. O objetivo principal desta pesquisa é explorar as dimensdes da percepgéo dos usuarios sobre 0 comércio eletrénico
movel de artigos de moda. Este objetivo é formalizado na seguinte questdo: Quais as dimensées da percepgao dos
usuarios sobre o0 m-commerce de moda?

Vale ressaltar que, conforme afirmam Kotler e Keller (2006), o consumidor passa por um processo psicologico,
formado por distintas etapas que influenciam suas decisdes, que vao desde o reconhecimento de necessidades, busca e
avaliagdo de alternativas, a utilizagdo em si das ferramentas tecnoldgicas. Nesse contexto, além das dimensdes que
compde o modelo UTAUT, a satisfagdo mostrou-se um antecedente importante para o uso de tecnologias da informag&o
(Hoffman, Novak & Duhachek, 2003) e da internet mével (Lee, Sin, Kim & Kong, 2002). Representando um beneficio
afetivo e intrinseco (Kim, Chan & Gupta, 2007), a satisfagdo percebida é entendida como a extensao em que a atividade
de usar a tecnologia € vista como interessante e agradavel.

' Empresa especializada em informagdes sobre o comércio eletronico, desde 2001, a E-bit ja coletou mais de 18 milhdes de
questionarios respondidos ap6s o processo de compras on-line.
2 Relatério divulgado semestralmente, analisa a evolugdo do e-commerce, suas tendéncias e estimativas, as mudancas e
comportamentos do consumidor, além de indicar quais s0 os pontos a serem melhorados no setor. Utiliza informagdes provenientes
de pesquisas da E-bit junto de mais de 20.000 lojas virtuais e seu painel de e-consumidores, além de pesquisas adhoc e informagdes
extras (E-bit-2019).
3 Dispositivos mdveis sao aparelhos aptos a se conectar a internet, e tém como caracteristica principal o fato de serem pequenos o
suficiente para caber facilmente no bolso, fazendo com que seus usuarios possam té-los consigo a todo momento. Dentre eles estéo,
exclusivamente, Smartphones e Tablets (Livingston, 2004).
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Na busca por melhorias no gerenciamento de estratégias mercadoldgicas, os profissionais de marketing estéo
dando uma atenc¢éo especial a compreensao de fatores criticos que levam a intengdes individuais de adogdo do m-
commerce (Hinman, 2012). Entender quais os elementos decisivos para captar e reter clientes no ambiente da web € um
dos maiores desafios para lojas virtuais, independente do segmento de mercado. Sendo assim, para a analise das
dimensoes da percepgao dos usuarios em relagéo a intengéo de uso m-commerce de moda, a teoria UTAUT surge como
uma ferramenta robusta e recorrente, a qual vem sendo utilizada por estudos atuais na area de TICs (Souza, 2016; Dulle
& Minishi-Majanja, 2011; Sim et al., 2018). Criado por Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) o modelo estrutural da
UTAUT busca analisar o impacto de dimensdes da percep¢ao dos usuarios sobre a intencdo de uso de determinada
tecnologia, descrevendo melhor os grupos de diferengas comportamentais das pessoas (Dulle & Minishi-Majanja, 2011).

A secg@o a seguir trata da revisdo de literatura, pautada no comércio eletrénico mével de moda, além da teoria
UTAUT e das dimensdes perceptivas utilizadas. Em seguida, apresentam-se a metodologia utilizada, a analises dos
resultados e, por fim, as consideragdes finais da pesquisa.

2 REVISAO TEORICA

Esta secdo abrange uma breve revisdo dos diferentes temas abordados neste artigo. Os temas séo: m-
commerce de artigos de moda e dimensdes da percepcao do usuario sobre m-commerce de moda.

2.1 M-COMMERCE DE MODA

Os servigos de comércio eletrdnico movel podem ser acessados em transito por meio de dispositivos méveis,
smariphones e tablets, acentuando modalidades especificas, como apresentagao, processamento e interagao no varejo
(Ngai et al., 2011). Dependendo das caracteristicas dos dispositivos mdveis em questio, uma série de fungdes sem
precedentes podem ser fornecidas, incluindo detec¢éo de localizagdo do usuério, acesso ao microfone, cAmera, dentre
outros, gerando novos recursos e criando categorias de servigo totalmente novas (Ngai et al., 2011). Siau, Lin e Chen
(2001) afirmam que o m-commerce, devido as caracteristicas inerentes aos dispositivos méveis e redes sem fio, opera
num ambiente propicio ao desenvolvimento mercadoldgico.

No que diz respeito ao ramo da moda em comércio eletrénico movel, ele surge como um dos mais lucrativos e
maiores geradores de pedidos. No primeiro semestre de 2019, o ramo da Moda e Acessdrios e 0 ramo de Perfumaria e
Cosméticos apareceram juntos como os setores de maior influéncia no comércio eletronico em relagéo a quantidade de
pedidos (E-bit, 2019). Entretanto, o segmento da moda permaneceu no topo do ranking de volume de pedidos em
comeércio eletrdnico desde 2013 até 2017, conforme os relatérios do E-bit para os anos em questdo, consolidando-se
assim como um ramo influente no ambito digital.

Além disso, 0 ramo da moda vem mostrando taxas crescentes de participagdo no volume de vendas do comércio
eletronico (E-bit, 2019). Conforme os relatorios Webshoppers, no primeiro semestre de 2019, o segmento de Moda e
Acessorios possuiu uma significativa participagao de 18% no volume de pedidos do comércio eletronico brasileiro. Além
de que o setor representou 5,6% da arrecadagao financeira total deste tipo de comércio on-line, no ano de 2018 (E-bit,
2019). O setor da moda aparece como o mais procurado em sites internacionais, representando 36% de todas as compras
feitas no exterior em 2018. A pesquisa enfatiza que 0 segmento da moda € um dos cinco setores mais influentes no m-
commerce brasileiro, visto que obteve uma variagdo de 59% no volume de pedidos registrados, comprando o ano de
2017 com 2018 (E-bit, 2019).

Em um contexto de compras de artigos de moda via dispositivos méveis, a satisfagdo percebida pelos usuarios
surge como um ponto de grande relevancia na sua deciséo de utilizar a tecnologia a sua disposic¢ao. Individuos que
experimentam prazer imediato, alegria ao usar uma tecnologia ou percebem qualquer atividade como sendo
pessoalmente agradavel séo mais propensos a adotar a tecnologia e usa-la mais intensivamente do que outros (Davis,
Bagozzi & Warshaw, 1992). A satisfagéo refere-se ao grau em que a atividade de usar um produto é percebida como
agradavel por si sd, além de quaisquer consequéncias de desempenho que possam ser antecipadas (Davis, Bagozzi &
Warshaw, 1992), representando, portanto, um beneficio afetivo e intrinseco. Pesquisas também mostraram que o
componente de vantagens recebidas compreende a satisfagéo percebida pelos usuarios, além da utilidade percebida por
eles (Sweeney & Soutar, 2001). Sweeney e Soutar (2001) afirmam que a satisfacdo e a diversdo tém um efeito positivo
significativo na aceitagao da tecnologia, além de sua utilidade.
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Sendo assim, buscou-se neste estudo explorar, além das dimensdes ja conhecidas da UTAUT de expectativa
de desempenho e expectativa de esforgo, a dimensao de satisfagdo percebida, dado a sua importancia no contexto das
TICs. O item a seguir traz uma maior explanagéo do assunto.

2.2 DIMENSOES DA PERCEPGAO DO USUARIO

O estudo aqui exposto propde-se a explorar as dimensdes da percepc¢ao do usuario de m-commerce de moda,
exclusivamente, ou seja, 0 estudo focou-se nas variaveis independentes do modelo da Teoria Unificada de Aceitacédo e
Utilizacao de Tecnologia (UTAUT). Devido & existéncia de diversos modelos para analisar a aceitagéo de tecnologia da
informagéo, da dificuldade em escolher 0 modelo mais adequado para aplicagdo nas pesquisas € da falta de validagéo
empirica dos modelos existentes, Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) elaboraram a teoria UTAUT, a qual indica um
modelo que considera oito teorias diferentes. Sua estrutura € composta por variaveis independentes: expectativa de
esforgo, expectativa de desempenho, influéncia social e condi¢des facilitadoras, além das variaveis dependentes:
inteng@o de uso e comportamento de uso. O modelo também introduz uma série de fatores moderadores os quais se
relacionam com as dimens®es do modelo: idade, experiéncia, género e voluntariedade. Esses fatores moderadores sdo
conhecidos por descrever melhor os grupos de diferencas comportamentais das pessoas (Dulle & Minishi-Majanja, 2011).
Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) realizaram estudos empiricos para validar as dimensdes do modelo e
confirmaram a existéncia de determinantes diretos na inten¢do de uso e no comportamento de uso, além de afirmarem
que o modelo possui uma explicagdo de 70% da variancia da inten¢&o de uso, consolidando-se como uma ferramenta
muito robusta para a avaliagdo da probabilidade de sucesso de uma determinada tecnologia.

Em relagao as dimensdes perceptivas aqui propostas ligadas a m-commerce de moda, argumenta-se, por meio
da estrutura UTAUT, que os fatores que envolvem a expectativa de esfor¢o do usuario e expectativa de desempenho
afetam de maneira marcante a aceitagdo dos usuérios em relacdo a tecnologia da informagao (Dulle & Minishi-Majanja,
2011). Devido ao fato de 0 modelo considerar varias teorias diferentes, essas duas dimensdes nédo séo consideradas
novas ou diferentes, mas sim adaptadas de fatores externos. As dimensdes analisadas neste estudo, provenientes da
UTAUT, sdo a Expectativa de Desempenho, ja reconhecida como analoga a utilidade percebida do Modelo de Aceitagao
de Tecnologia (TAM) (Davis, 1989) e ao avanco relativo da Teoria de Difuséo da Inovacdo (IDT) (Rogers, 1995), e a
Expectativa de Esforgo coerente com a facilidade de uso percebida pela TAM e a complexidade da IDT.

Contudo, para implementar 0 modelo UTAUT em diferentes circunsténcias de aplicagcdo de tecnologia de
informagéo, como o m-commerce, diversas mudangas e revisdes precisam ser realizadas, como destacado por
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003). Além disso, como afirmado por Van der Heijden (2004), varios fatores
comportamentais de adogdo podem resultar de diferentes usos dos sistemas de informagdo. Com isso observado,
propomos adaptar o modelo UTAUT, com a insergao da dimensdo de Satisfagdo Percebida, uma dimenséo perceptiva ja
conhecida no ramo da Tecnologia da Informag&o, porém, aqui analisada em um contexto novo, pautado em um ramo
especifico e influente no &mbito de comércio eletrdnico mével, a moda.

Segundo Sweeney e Soutar (2001), a Satisfagdo Percebida foi o mais importante fator de intengéo
comportamental na compra de produtos. Além de que, a satisfagdo provou ser um antecedente importante para o uso de
tecnologia como a Internet (Hoffman, Novak & Duhachek, 2003; Sanchez-Franco & Roldan, 2005) e a Internet mével
(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1992; Lee, Sin, Kim & Kong, 2002; Nysveen, Pedersen & Thorbjgrnsen, 2005). As
caracteristicas das dimensdes utilizadas nesta pesquisa sdo descritas a seguir.

a) Expectativa de Desempenho: conhecida por revelar uma melhoria de desempenho quando os usuarios
implementam uma nova tecnologia (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003). Além disso, € um fator chave
na explicagdo do comportamento do consumidor em pesquisas de implementa¢éo de m-commerce (Hong,
Thong, Moon & Tam, 2008). Davis (1989) argumenta que a utilidade geral percebida de um sistema pode ser
explicada como o grau em que as pessoas acreditam que a nova utilizagdo da tecnologia melhorara o
desempenho geral de uma determinada tarefa. Posteriormente, tem havido muita pesquisa realizada no
campo de Sistemas de Informacdo e m-commerce, que fornece suporte para a importancia da utilidade
percebida na intengéo de adogao ou utilizagao (Davis, 1989; Kim, Ma & Park, 2009). Tal dimensdo examina
e analisa as caracteristicas extrinsecas do m-commerce, e destaca ainda a maneira pela qual o comércio
maével é capaz de facilitar a capacidade dos usuarios de atingir metas e objetivos relacionados a tarefa,
incluindo eficiéncia e eficacia (Wei, Marthandan, Chong, Ooi & Arumugam, 2009).
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b) Expectativa de Esfor¢o: Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) veem esta dimens&o como o grau de
facilidade associado ao uso do sistema, sendo semelhante ao fator de facilidade de uso percebido no TAM.
De acordo com (Davis, 1989), a facilidade de uso percebida no contexto de um sistema é a medida em que
um individuo acredita que a utilizagdo de uma tecnologia especifica sera livre de esfor¢o. Nesse sentido, a
facilidade de uso percebida tem sido englobada como um aspecto fundamental na implementa¢do do m-
commerce (Wei, Marthandan, Chong, Ooi & Arumugam, 2009). Além disso, se a tecnologia m-commerce for
considerada facil de usar, os individuos com essa crenca terao atitudes positivas em relagao a utilizagao do
comércio virtual, porque os servigos em dispositivos moveis podem ser vistos como complicados e tediosos
devido as varias restricbes fisicas associadas ao m-commerce, tais como dificuldades de entrada de
informagdes ou a tela pequena (Wei, Marthandan, Chong, Ooi & Arumugam, 2009).

c) Satisfagdo Percebida: A satisfagdo provou ser um antecedente importante para o uso de tecnologia como
a internet (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1992; Hoffman, Novak & Duhachek, 2003) e a internet mével (Lee,
Sin, Kim & Kong ,2002). Representando um beneficio afetivo e intrinseco (Kim, Chan & Gupta, 2007), a
satisfagdo percebida € definida como a extensdo em que a atividade de usar a tecnologia é vista como
agradavel. Kim, Chan e Gupta (2007) sugerem que o beneficio intrinseco (por exemplo, satisfagdo) aumentou
o valor percebido, o qual estimulou as intengdes de ado¢&o. Para os consumidores, os beneficios afetivos
para atender as suas necessidades emocionais ou intrinsecas de produto ou servigo sdo fundamentais para
a criagéo de valor no comércio movel (Kim, Chan & Gupta, 2007). Segundo Sweeney e Soutar (2001), o valor
emocional foi o mais importante fator de inten¢do comportamental para comprar produtos ou servigos no
ambiente de varejo. E Gupta, Hock Chuan & Hee-Woong (2007) também encontraram evidéncias de que a
percepcao de fato afeta a intengdo de uso o comércio eletrénico movel.

3 METODO

Com base na literatura, este estudo buscou explorar as dimensdes da percepgdo dos usuarios sobre 0 comércio
eletronico movel de artigos de moda. A seguir serdo expostos o instrumento da pesquisa, a populagao e a amostra e, por
fim, discutidas as técnicas de coleta e analise dos dados.

3.1 CRIACAO DO INTRUMENTO

No que diz respeito ao enquadramento metodoldgico do trabalho, trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada,
onde 0s objetivos da pesquisa sdo descritivos e o problema foi abordado de forma quantitativa. Quanto ao tipo de dados,
fez-se uso somente de dados primarios, e como procedimento técnico para a coleta de dados foi utilizado o levantamento.
Sendo assim, foi elaborado um questionario, o qual encontra-se no Apéndice A deste estudo, com 26 questdes. Neste,
15 itens eram com escala Likert de cinco pontos (discordo totalmente, discordo, ndo concordo nem discordo, concordo e,
concordo totalmente); e 6 itens eram referentes a caracteristicas pessoais dos respondentes. Tais itens visavam avaliar
o perfil dos respondentes, bem como suas percepgdes em relagdo a m-commerce de artigos de moda. Além disso, no
questionario aplicado ndo houve uma separagdo entre compras feitas por aplicativos ou websites, nos dispositivos
maveis.

Antes de dar inicio a coleta dos dados, 0 questionario foi apresentado a 2 especialistas em Administracao, aptos
a dar um parecer técnico na aplicagdo e construgdo de questionarios. Em seguida, foi aplicado um pré-teste, de forma
presencial, a 5 individuos, na cidade de Floriandpolis, envolvendo respondentes selecionados ao acaso. Com os
resultados obtidos, pequenos ajustes foram realizados no instrumento de coleta de dados. Apds os ajustes, 0 questionario
foi aplicado.

No que tange ao método, o escolhido foi o Survey, com a aplicagdo de um questionario com perguntas fechadas.
Em relagéo aos itens do questionario, aqueles referentes a dimenséo Expectativa de Desempenho e a dimensédo de
Expectativa de Esforgo tiveram como base os estudos de Venkatesh e Morris (2000), Venkatesh, Morris, Davis e Davis
(2003) e Davis (1989), os quais exploram o potencial de um modelo de adog&o de tecnologia de consumo examinando
as relagdes estruturais entre as caracteristicas do comércio eletronico. J& os itens relacionados & dimensao de Satisfagéo
Percebida, estes foram compostos por itens oriundos dos estudos de Ko, Kim e Lee (2009), Kim, Ma e Park (2009) e
Gupta, Hock, Chuan e Hee-Woong (2007), os quais examinam a ado¢&o da internet mével em diferentes contextos de
tecnologia de informagédo e comunicagéo.
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3.2 POPULAGAO E AMOSTRA

O universo de estudo desta pesquisa € composto por usuarios brasileiros de comércio eletrénico mével de artigos
de moda, maiores de 18 anos. A amostra de pesquisa consiste basicamente em jovens, com a maioria de seus
componentes dentro da faixa etéria de 18 a 33 anos de idade. Foram recebidas 110 respostas ao questionario, de 12 de
novembro de 2018 e 23 de novembro de 2018, periodo no qual a pesquisa foi realizada através de questionario da
plataforma de formularios do Google Drive. Com o auxilio do software GPower 3.1, utilizando 0 método para distribui¢tes
Normais, & possivel concluir que uma amostra de 110 individuos nessa situagao gera um poder estatistico de 85,5% a
0,05 de nivel de significéncia, o qual é considerado adequado, segundo Normando, Almeida e Quintao (2011).

A amostra de pesquisa busca representar os reais usuarios do comércio eletrénico movel de artigos de moda,
0s quais, na sua maioria, séo jovens. O relatério E-commerce Radar, publicado pela empresa Atlas (2017), afirma que
40% dos usuarios de comércio eletrénico da categoria de moda estéo com idade entre 25 e 34 anos, representando a
maior parte. Logo, a faixa etaria utilizada na amostra corrobora com essa realidade indicada pelo relatério.

Optou-se por estudar individuos mais jovens pois, na area de sistemas da informagao, a idade é considerada
um fator bastante relevante e presente no contexto de intengdo adogao de tecnologia (Venkatesh & Morris, 2000; Souza,
2016). Segundo Venkatesh e Morris (2000) esse intervalo de idade indica a faixa de jovens considerada como os reais
usuarios de tecnologia associada a area computacional. Os autores Dabholkar, Bobbit e Lee (2003) também observaram
0 mesmo fato em sistemas de autosservico ligados a tecnologia, com uma amostra de 350 usuarios basicamente
composta por jovens.

3.3 TECNICAS DE COLETA E ANALISE

Como a populagdo alvo da pesquisa séo usuarios brasileiros de m-commerce de moda, foi inviavel selecionar
uma amostra probabilistica da populacdo. Dessa forma, a amostra selecionada é n&o probabilistica e a estratégia de
coleta de dados utilizada foi a Snowball. Uma técnica em que os primeiros participantes do estudo — conhecidos como
sementes — recomendam outros novos, e assim sucessivamente, para entao alcangar o prop6sito de obter a amostra de
pesquisa (Goodman, 1961).

Inicialmente, foram enviados trinta e cinco e-mails para a rede de contatos profissionais e pessoais dos
pesquisadores envolvidos — contatos estes ja conhecidos como usuérios de m-commerce de moda — solicitando que
respondessem o questionario de pesquisa e indicassem apenas um contato que também fosse usuario de m-commerce
de moda, caracterizando assim um formato linear de amostragem. Em relagéo aos nés de contato, obteve-se quatro nés
para chegar & amostra de pesquisa. No primeiro nd, o grupo inicial indicou trinta usuarios de m-commerce de moda, no
segundo, foram indicados vinte e oito usuarios, no terceiro, foram doze usuarios €, no Ultimo né, foram indicadas cinco
pessoas, completando a amostra de 110 componentes. A técnica Snowball foi utilizada por se tratar de um processo
econdmico e simples. Além do mais, este procedimento requer poucos recursos humanos, uma vez que a indicagao dos
novos participantes da pesquisa é feita pelos proprios respondentes do questionario. Pieve, Miura e Rambo (2007)
afirmam que a técnica de amostragem Snowball se sobressai entre outras, devido ao seu fécil procedimento de
implementac&o e a curta necessidade de planejamento.

Vale ressaltar que técnica de coleta Snowball influencia nas propriedades da amostra de pesquisa. Em relagéo
ao grupo inicial, a caracteristica da rede de contatos do pesquisador, composta basicamente de individuos jovens, acaba
por facilitar o alcance dos reais usuarios de m-commerce de moda, ou seja, os jovens. Rodrigues e Mustaro (2006)
afirmam que o uso dessa técnica acarreta uma falta de controle sobre como ird se constituir a amostra, visto que esta
nas maos dos préprios respondentes selecionar novos individuos para a pesquisa. Além disso, Baldin e Munhoz (2011)
alertam que, como toda técnica néo probabilistica, a técnica Snowball ndo garante uma representatividade populacional,
€ nem permite saber o grau de precisdo. Contudo, a analise descritiva das caracteristicas da amostra vem como uma
maneira de gerar uma confirmagéo da realidade populacional.

Para a organizagdo dos dados e anélises estatisticas foram utilizados os soffwares Microsoft Excel e STATA
15.0. Devido a sua capacidade de fazer analises estatisticas robustas, possuir recursos para trabalhar através da internet
como quase nenhum outro pacote estatistico e, conter ferramentas de anélise de correlagao policdrica, o software STATA
15.0, esses programas surgem como ferramentas adequadas as analises pretendidas.

203
REVISTA ALCANCE — ELETRONICA — VOL. 28 —N. 2 — MAI./AGO. 2021



Dor: 10.14210/ALCANCE.V28N2(MAI/AGO).P197-211 ANALISE DA PERCEPGAO DE USUARIOS SOBRE O COMERCIO...

Em relagdo ao estudo proposto, utilizou-se 15 itens para analise fatorial exploratoria, no intuito de explorar as
dimensdes da percepgao do usuario sobre o0 comércio eletronico mével de artigos de moda. Segundo Hair, Black, Babin,
Andersen e Tatham (2009), a analise fatorial consiste em uma técnica de interdependéncia, cuja finalidade principal é
definir a estrutura inerente entre as variaveis da analise. A analise fatorial foi escolhida pois ela fornece as ferramentas
adequadas para analisar a estrutura das correlagdes em um grupo de variaveis, além de definir os conjuntos de variaveis
que sao fortemente inter-relacionadas, os fatores. Esses grupos de variaveis, que representardo as dimensbes da
percepcdo do usuario sdo, por definicdo, compostos por itens altamente intercorrelacionados, considerados como
representantes das dimensdes dentro dos dados (Hair, Black, Babin, Andersen & Tatham, 2009).

Por se tratar de um estudo exploratorio, o uso da analise fatorial exploratoria se encaixa corretamente, devido a
seu carater investigativo. A falta de estudos anteriores que versem sobre dimensGes da percepc¢ao do usuario sobre m-
commerce de moda e fundamentos a respeito de itens que venham a compor as dimensdes propostas, faz com que o
estudo parta para uma analise fatorial exploratéria, a qual difere de uma anélise fatorial confirmatéria, pautada em
construtos previamente consolidados (Hair, Black, Babin, Andersen & Tatham, 2009). Em relac&o ao instrumento de
coleta de dados, por ser composto por itens com uma escala ordinal e com mais de trés categorias, Paiva, Costa, Paiva,
Balestrassi e Ferreira (2010) e Tello, Moscoso, Garcia e Abad (2010) indicam a utilizagdo de uma matriz de correlagao
policérica para a extracdo dos componentes principais, seguida da aplicagdo de uma rotagdo ortogonal Varimax, a qual
se encaixou melhor aos dados de anélise.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados da pesquisa seguem apresentados em duas subseg¢des: na primeira, apresentam-se os resultados
descritivos inerentes a amostra; ja na segunda, é apresentada a andlise fatorial exploratéria das dimensdes da percepcado
do usuario de m-commerce de moda.

4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 110 individuos que afirmaram utilizar dispositivos moveis para fazer compras de
artigos de moda. Sendo assim, a Tabela 1 traz um resumo estatistico a respeito da idade, escolaridade, sistema
operacional de dispositivo mével utilizado, forma de busca por informagdes e frequéncia de compra dos respondentes,
dividido por sexo, além dos resultados totais de cada estrato.

Tabela 1

Resumo estatistico da amostra
Sexo (%) Feminino Masculino Total
Quantidade 72,60 27,40 100
Idade (anos)
Média 26,04 28,03 26,59
Mediana 24 26 24
Desvio Padrdo 6,75 7,99 7,14
Escolaridade (%)
Ensino Fundamental 0,90 0 0,90
Ensino Médio 1,87 1,87 3,74
Ensino Superior Incompleto 34,58 9,34 43,92
Ensino Superior Completo 18,69 7,48 26,17
Pés-graduagédo 15,89 9,34 25,23
Sistema Operacional (%)
i0S 35,51 15,89 51,40
Android 35,51 12,15 47,66
Windows 0,93 0 0,93

(Continua)
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(Concluséo)

Busca de Informagées (%)

Redes Sociais 57,01 19,63 76,64
Sites de Busca 34,59 17,76 52,15
Blogs e Moda 39,25 748 46,73
Opinides familiares/amigos 22,43 11,21 33,64
QOutros 1,87 0,93 2,80
Frequéncia de Compra (%)

Uma vez por més 16,82 4,67 21,49
Uma vez a cada 2 meses 26,18 9,34 35,52
Uma vez a cada 3 meses ou mais 22,43 10,28 32,71
De duas a trés vezes por més 3,74 3,74 7,48
Mais de quatro vezes por més 1,87 0 1,87

Fonte: Dados Primarios (2020).

Do total da amostra, a maioria (72,6%) sao do sexo feminino, indo ao encontro ao que foi afirmado pelo E-bit
(2019), o qual assegurou que as compras de artigos de moda s&o feitas na maioria por mulheres. Além disso, conforme
analise estatistica da idade dos respondentes, os homens ficaram com média de idade de 28 anos, ja as mulheres ficaram
com uma média de idade de 26 anos. Quanto a escolaridade desta amostra, verificou-se que em torno de 44% possuem
ensino superior incompleto, 26,17% j& sé@o graduados e 25,23% estdo na pos-graduagdo. Quando avaliados a respeito
do sistema operacional de seus dispositivos méveis, fica nitida a dualidade entre usuarios de iOS e Android.

Ao serem questionados a respeito de onde os respondentes costumam buscar informagdes a respeito de artigos
de moda que desejam comprar (neste item o respondente poderia assinalar mais de uma opgao levando a perentagens
totais maiores que 100%), a maioria das pessoas, 76,64% dos respondentes, checa os perfis de redes sociais, como
Instagram, Facebook, Twitter, etc. para obter informagao de moda. Isso retrata a importancia das lojas terem perfis em
redes sociais para assim atigir um publico maior de compradores. Quanto & periodicidade de compras de artigos de moda
on-line via dispositivo mével, observa-se que 35,72% dos usuérios de m-commerce fazem uma compra de artigos de
moda a cada dois meses e 32,71% fazem uma compra a cada trés meses ou mais, indicando que o ato de comprar
artigos de moda pode n&o ser mensal, mas tem uma certa frequéncia.

4.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

O processo de anélise fatorial proposta neste estudo, levando em consideragéo suas regras e critérios proprios,
resultou nas cargas fatoriais ilustradas na tabela 2 a respeito dos itens componentes das dimensdes da percepgéo dos
usuérios do comércio eletronico movel de artigos de moda. Por meio do software STATA 15.0, o indice Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) apresentou valor igual a 0,8582, o que, de acordo com Hair, Black, Babin e Tatham (2009), revela que os
dados apresentam grau de ajuste considerado bom a anélise fatorial. J& o teste de esfericidade de Bartllet obteve um
nivel de significancia menor do que 0,001, indicando que a matriz de dados € fatoravel (Tabachnick & Fidell, 2007). A
analise fatorial exploratéria apontou a existéncia de 3 fatores considerando o critério de Kaiser, ou seja, autovalor maior
do que 1 (Hair, Black, Babin, & Tatham, 2009). Além disso, a porcentagem de variagao explicada pelas dimensdes ficou
em tono de 74,12%. A tabela 2 surge para evidenciar cada dimens&o, com os itens e suas respectivas cargas fatoriais.

Em relacdo a estrutura utilizada como base para a construgao do instrumento, o estudo aqui exposto vem ao
encontro do que foi exposto por Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003), ao afirmar as dimensdes de Expectativa de
Esforgo e Expectativa de Desempenho como relevantes para a percep¢ao dos usuarios de m-commerce de moda. Além
disso, a dimenséo de Satisfacdo Percebida também se confirma como um fator relevante, assim como proposto por
Hoffman, Novak & Duhachek (2003). Os autores afirmam que a satisfagdo € um antecedente importante do uso da internet
movel. Além disso, os itens representaram corretamente cada dimens&o, assim como previsto. A tabela 2 resume os
resultados encontrados na andlise fatorial exploratéria feita; nela sdo indicados os 15 itens de interesse, além de cada
uma das dimensdes nas quais eles devem se agregar e formar um grupo representativo da percepgao do usuario sobre
comercio eletrdnico mével de moda.
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Tabela 2
Resultados da Analise Fatorial

Cargas Fatoriais e Dimensdes

Itens Satisfagao Expectativa Expectativa
Percebida de Esforco  de Desempenho

1 - Recomendagdes de produtos de moda que eu preciso 0.7235

2 - Encomenda de produto de moda personalizado 0.7188

3 - Anuncios de moda personalizados ou promogoes 0.7832

4 - Utilidade para obter informacdes de moda 0.6278

5 - Praticidade em relagdo a ir em uma loja fisica 0.4923

6 - Preferéncia pelo uso de dispositivo mével 0,6223

7 - Facilidade de escolher tamanhos de artigos de moda 0.6213

8 - Facilidade em comparar imagem e o artigo de moda 0.7362

9 - Facilidade de reconhecer detalhes das imagens 0.8201

10 — Aprendizado do uso da tecnologia 0.6573

11 - Rapidez na finalizagdo de compras 0.7515

12 - Boa solugao para comprar moda 0.7417

13 — Agradavel comprar moda através da internet movel 0.8642

14 — Satisfagcdo em fazer compras por impulso 0.7250

15 — Diversao em buscar informagdes e comprar 0.7448

Alfa de Cronbach 0,9348 0,7939 0,8025

Fonte: Dados Primarios (2020).

A primeira dimens&o evidenciada na tabela 2 apresentou sete itens predominantes, que, ao analisar as variaveis,
nota-se que sdo as que apresentam relacionamento com a Satisfagdo Percebida. Haja vista que estes itens representam
um beneficio afetivo e intrinseco (Kim, Chan & Gupta, 2007), o prazer percebido é definido como a extensdo em que a
atividade de usar a tecnologia € vista como agradavel. Tais itens estao relacionados as experiéncias emocionais positivas
dos consumidores com a compra de artigos de moda através de seus smarfphones ou tablets.

A segunda dimensao apresenta trés itens predominantemente relacionados a Expectativa de Esforgo. Esses
itens refletem os esforcos dos consumidores para aprender e usar a tecnologia de compras através de dispositivos
moveis. Sendo assim, a percepc¢ao da expectativa de esforco € um importante antecedente do valor percebido para uma
nova adogdo de tecnologia (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003).

Ja a terceira dimensdo é composta por cinco itens, que exprimem Expectativa de Desempenho. Tais variaveis
traduzem o grau em que uma pessoa acredita que o uso de um determinado sistema aumentaria seu desempenho (Davis,
1989). Tais itens refletem a utilidade geral de marketing personalizados e compras de moda via internet mével. De acordo
com Liao, Li e Xu (2005), a personalizagdo no m-commerce ajuda os consumidores a encontrar servicos/produtos
relevantes. Assim, para os produtos de moda, a personalizagdo do m-commerce pode ser capaz de melhorar o
desempenho do trabalho dos consumidores no contexto das compras, 0 que leva a percepgdes de desempenho. Sendo
que esse fator ndo sustenta a ideia de que a expectativa de desempenho seria um conceito separado da personalizagéo,
implicando que os consumidores percebem beneficios utilitarios oferecidos pelas compras personalizadas. Além de que,
com base na literatura, pode-se acreditar que a expectativa de desempenho do servigo mével pode aumentar o valor
percebido pelo usuario.

A constatagéo de que o desempenho tem efeitos poderosos sobre a percepcdo dos usuarios € de especial
interesse dos gestores. Assim, os comerciantes talvez necessitem gerenciar o desenvolvimento de novos produtos ou
servicos em m-commerce, particularmente quando se trata de implementar estratégias com respeito a expectativa de
desempenho pelos clientes que pretendem adotar uma determinada inovagao tecnolégica. Além disso, os profissionais
de marketing devem encontrar um equilibrio entre valor e custo, oferecendo valor positivo orientado para necessidades
extrinsecas, principalmente ligadas a satisfagdo dos usuarios, enquanto mantém custos de compras mais razoaveis.

No tocante a questdo de pesquisa que questiona a respeito das dimens6es da percep¢ao do usuério sobre m-
commerce de moda, o estudo evidenciou trés dimensdes, anteriormente expostas: Expectativa de Desempenho,
Satisfagdo Percebida e Expectativa de Esforgo. Isso indica que os consumidores percebem o m-commerce de moda
como um servico heterogéneo, em conjunto com beneficios utilitarios e afetivos, mesmo que n&o cheguem a um
entendimento abrangente, como é evidente na unificagao da utilidade com personalizagdo. Os componentes cognitivos
(desempenho e esforgo) se mostram essenciais para incentivar os consumidores a adotarem as compras de moda via
dispositivos moéveis. Contudo, além das caracteristicas cognitivas do m-commerce, a satisfagao percebida foi encontrada
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como um componente da percepcdo do usuario de m-commerce de moda. Isso suporta o papel da satisfagdo como
condutora de percepgdes favoraveis do usuario. Além disso, a tabela 2 mostra que cada uma das dimensdes evidenciadas
possuiu um alfa de Cronbach alto, maior que 0,79, indicando que sdo confiaveis estatisticamente. Este coeficiente,
segundo Hair, Black, Babin, Andersen e Tatham (2009), mede a correlagdo entre os itens do questionario através da
andlise das respostas dadas pelos respondentes, apresentando uma correlagdo média entre os itens.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi explorar as dimensdes da percep¢do dos usuérios sobre 0 comércio
eletronico movel de artigos de moda. Para isso, foi proposto o uso adaptado da teoria UTAUT no intuito de compreender
melhor os fatores que influenciam a percep¢édo dos usuarios sobre m-commerce de moda no Brasil. A pesquisa baseou-
se em duas dimensdes retiradas do modelo da UTAUT, a expectativa de desempenho e expectativa de esforgo, além do
acréscimo de uma dimensao externa aoc modelo, a satisfagdo percebida.

A partir dos resultados da analise fatorial exploratéria foi possivel constatar quais itens se agregavam formando
uma dimens&o da percepcdo do usuario de m-commerce de moda. Além disso, foi verificado que as trés dimensdes
perceptivas indicadas afetam o comércio eletrénico de artigos de moda, ou seja, as dimens6es de expectativa de esforco
e expectativa de desempenho, provenientes da teoria UTAUT, se mostram fundamentais para estimular o usuario a utilizar
m-commerce de moda. Além disso, a dimensdo de satisfagdo percebida, externa a modelagem da teoria UTAUT e
acrescentada na andlise, mostrou-se como um fator relevante para a percepgao do usuario, refletindo um beneficio afetivo
e intrinseco, na qual a atividade de usar o0 m-commerce de moda é visto como agradavel. Além disso, a dimenséo de
satisfacdo gerou um alfa de Cronbach considerado alto, indicando confiabilidade estatistica no agregado de itens.

Em relagdo a lacuna metodologica, o estudo buscou incluir uma nova dimenséo, a satisfacdo percebida, ao
grupo de dimens6es ja conhecidas por meio da teoria UTAUT. Além disso, o trabalho agrega na discussé@o de um tema
ainda pouco explorado, mas com grande potencial comercial, visto que o ramo da moda esta no topo do ranking de
volume de pedidos on-line no Brasil.

Ademais, o estudo corrobora com as constatagdes de Davis, Bagozzi e Warshaw (1992), Hoffman, Novak e
Duhachek (2003) e, Lee, Sin, Kim e Kong (2002), os quais afirmam que a satisfacdo provou ser um antecedente
importante para o uso de tecnologias da informagdo e comunica¢do. Além disso, as dimensdes provenientes de
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) se mostraram relevantes no que diz respeito a percepc¢do do usuario em um
contexto de m-commerce de artigos de moda no Brasil.

No que tange as contribui¢des, o estudo contribui na gestao de provedores de servigos e produtos de moda em
comércio eletrénico mével. Servindo como fonte para um melhor entendimento da percepgdo dos usuarios sobre m-
commerce de moda e ajudando a elaborar estratégias mercadoldgicas voltadas a incentivar o uso das plataformas digitais
pelos consumidores. Ja a contribuicdo académica esta no uso da teoria UTAUT em um contexto brasileiro, além de que
as dimensdes utilizadas se adequam a realidade, corroborando com a ideia de Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003),
que é compreender, na prética, os fatores perceptivos que afetam a tecnologia analisada.

A falta de controle a respeito da constitui¢éo final da amostra surge como uma limitagao do estudo, visto que, no
método Snowball, o grupo inicial de respondestes indica os novos participantes da pesquisa e, para isso, utilizam os seus
proprios critérios de escolha. O fato da maioria dos respondentes serem alunos de graduagéo e pds-graduagéo, devido
a caracteristica do grupo inicial utilizado na amostragem, basicamente composto por e-mails de alunos da Universidade
do Estado de Santa Catarina, também é um limitador. Ademais, uma andlise da escolaridade da amostra nao se torna
viavel. Assim como toda técnica ndo probabilistica de amostragem, o préprio uso da técnica Snowball consiste em um
limitador do estudo, devido a caracteristica de falta de aleatoriedade na sele¢do dos individuos. Além do mais, a técnica
ndo garante a representatividade com a populagdo de pesquisa, e nem permite saber o grau de precis@o. Contudo, a
andlise descritiva da amostra surge como uma maneira de caracteriza-la e gerar um comparativo com a populagéo.

No que diz respeito a pesquisas futuras, recomenda-se explorar os motivos de um néo uso do m-commerce para
compras artigos de moda, bem como explorar as outras categorias que séo fortes no comércio eletrénico movel, como a
de Saude/Cosméticos e Perfumaria, a qual no ano de 2018 alcangou a categoria de Moda e Acessorios em volume de
vendas, segundo o E-bit (2019). Recomenda-se também que outros componentes, como inovagéo e risco percebido,
possam ser examinados para verificar como essas variaveis influenciam as compras de artigos de moda via dispositivos
moveis.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

ANALISE DA PERCEPCAO DE USUARIOS SOBRE O COMERCIO...

Vocé utiliza algum dispositivo mével para fazer compras de artigos de moda online?

o Sim
o Nao

* Os 15 itens da tabela 3 s&o sucedidos de uma escala Likert de cinco pontos:

1 (Discordo Totalmente); 2 (Discordo); 3 (N&o Discordo Nem Concordo); 4 (Concordo); 5 (Concordo Totalmente).

Tabela 3
Itens e Referéncias
Item Referéncia
1. Ao fazer compras via dispositivos méveis, recebo recomendagbes de  Venkatesh ef al. (2003);
compra de produtos de moda que eu preciso. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
2. Consigo encomendar um produto de moda personalizado com as Venkatesh et al. (2003);
minhas necessidades por meio de dispositivos moveis. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
oot e st T oSt vttt oy
de meu interesse. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
4. Os dispositivos moveis sao Uteis para obter informagées de moda. \ézc:(sa:?;g;t; aegig?:gh & Davis (2000)
5. Comprar artigos de moda via dispositivos moveis & mais pratico do Venkatesh et al. (2003);
que ir a uma loja fisica. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
6.  Prefiro comprar produtos de moda via dispositivos méveis do que por Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta
meio de um computador/notebook et al. (2007)
7. E facil escolher tamanhos de artigos de moda (roupas, calcados, Venkatesh et al. (2003);
chapéus, etc.) compativeis comigo por meio de dispositivos méveis. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
8.  Osartigos de moda que recebo em casa s@o semelhantes as imagens ~ Venkatesh et al. (2003);
que vejo quando compro via dispositivos moveis. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
9.  Asimagens dos artigos de moda que compro via dispositivos méveis ~ Venkatesh et al. (2003);
sdo suficientemente detalhadas e nitidas. Davis (1989); Venkatesh e Davis (2000)
10. E facil aprender a comprar artigos de moda por meio de dispositivos Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta
maoveis. et al. (2007)
11. Comprar artigos de moda via dispositivos méveis permite finalizar Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta
mais rapidamente as minhas compras. et al. (2007)
12.  Os dispositivos moveis séo uma boa opg¢éo para fazer compras de Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta
artigos de moda. et al. (2007)
13.  E agradével comprar produtos de moda via dispositivo movel. Ztoait (216827())09)’ Kim. et al. (2009); Gupta
14. Eu ja fiz compras n&o planejadas de artigos de moda via dispositivos Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta
maveis, e fiquei satisfeito. et al. (2007)
15. Eu me divirto buscando informagdes e comprando produtos de moda Ko et al. (2009); Kim. et al. (2009); Gupta

em sites de compras via dispositivos méveis.

et al. (2007)

Fonte: O Autor.

a) Sexo:
o Masculino
o Feminino

b) Idade?

o
-

O O O

Escolaridade:

Ensino Fundamental
Ensino Médio

Ensino Superior Incompleto
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Ensino Superior Completo
Pés-graduagéo

Qual o sistema operacional do dispositivo mdvel que vocé utiliza para comprar artigos de moda:

iOS/Apple
Android
Windows
Outro/N&o sei.

Onde vocé busca informagdes sobre artigos de moda que vocé deseja comprar?
Sites de busca (Google, Bing, Yahoo, etc.)

Redes Sociais (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

Blogs de moda

Opinies de amigos/familiares

Outro. Qual?

Em média, qual sua frequéncia de compras de artigos de moda via dispositivo mével?
Uma vez por més

Uma vez a cada 2 meses

Uma vez a cada 3 meses ou mais

De 2 a 3 vezes por més

Mais de 4 vezes por més
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