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RESUMO

Os retalhistas estdo a utilizar cada vez mais tecnologias self-service com o intuito de
melhorar a experiéncia do cliente e de reduzir alguns custos relacionados com a
contratacdo e formacdo de funcionarios. Entre as varias tecnologias self-service, 0s
sistemas de self-scanning tornaram-se uma escolha comum entre os retalhistas, na medida
em que os clientes para registar os produtos e efetuar o pagamento da compra, néo
necessitam de interagdo com um funcionério.

O presente trabalho tem como objetivo estudar os antecedentes da intencdo de
continuidade de utilizacdo de uma aplicacdo de um retalhista para fazer self-scanning.
Para testar o modelo conceptual proposto, foram utilizadas 217 respostas de utilizadores
da aplicacdo, recolhidas atraves de um questionario online.

Os resultados obtidos, permitem concluir que a prontiddo tecnoldgica tem uma
influéncia positiva e significativa na facilidade de uso e na utilidade percebida. Por sua
vez, a facilidade de uso tem um impacto positivo na satisfacdo e na utilidade percebida
mas ndo tem um efeito direto sobre a intengdo de continuidade de uso da aplicacdo. A
utilidade percebida tem uma influéncia positiva e significativa na satisfacdo e na intencédo
de continuidade. No que concerne a qualidade percebida esta tem um efeito direto
positivo e significativo na satisfacgdo mas ndo afeta diretamente a intencdo de
continuidade. O efeito da satisfacdo na intencdo de continuidade de uso mostrou-se
positivo e significativo. Por fim, a necessidade de interacdo mostrou afetar de forma

negativa e significativa a prontidao tecnologica.

Palavras-chave: Tecnologia self-scanning; Aplicacfes; Retalho; Qualidade Percebida;
Satisfacdo; Intencdo de continuidade; Necessidade de interacao



ABSTRACT

Retailers are increasingly using self-service technologies to improve customer
experience and reduce costs related to hiring and training employees. Among many self-
service technologies, self-scanning systems have become a common choice among
retailers since customers do not need to interact with an employee to register products
and pay for them.

This paper aims to study the antecedents of the continuance usage intention of a
retailer’s application for self-scanning. In order to test the proposed conceptual model,
217 responses from the users of this application were collected through an online
questionnaire.

The results allow us to conclude that technology readiness has a positive and
significant influence on the ease of use and perceived usefulness. On the other hand, ease
of use has a positive impact on satisfaction and perceived usefulness but has no direct
effect on the continuance intention to use the application. Perceived usefulness has a
positive and significant influence on satisfaction and the continuance intention. When it
comes to perceived quality, it has a positive and significant direct effect on satisfaction
but does not directly affect the continuance intention. The effect of satisfaction on the
continuance intention was positive and significant. Finally, the need for interaction has

been shown to negatively and significantly affect technological readiness.

Keywords: Self-scanning technology; Apps; Retail; Perceived Quality; Satisfaction;

Continuance Intention; Need for interaction
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1. INTRODUCAO

Dada a natureza cada vez mais competitiva do mercado retalhista, a inovagéo nio deve
ser entendida apenas como uma necessidade para o sucesso comercial e lucratividade no
setor, mas também decisiva para a sobrevivéncia e sustentabilidade a longo prazo
(Bulmer, EIms & Moore, 2018). O impacto dessas inovagdes tem sido mais acentuado
nos servicos, onde existiram grandes transformacfes nos processos de negocios e
mudangas na forma como 0s servigcos passaram a ser concebidos, desenvolvidos e
entregues (Dabholkar & Bagozzi, 2002; Meuter, Bitner, Ostrom & Brown, 2005; Roy,
Balaji, Quazi & Quaddus, 2018).

Os clientes sdo cada vez mais exigentes, ttm mais informacOes para tomar as suas
préprias decisbes sobre quais 0s produtos/servicos a consumir e querem que as suas
necessidades sejam satisfeitas imediatamente (Bhattacherjee, 2001a; Grewal, Roggeveen
& Nordfalt, 2017). Assim, com o intuito de melhorar a satisfacdo, proporcionar
experiéncias de servi¢o Unicas e inovadoras, adaptadas as necessidades do cliente, os
retalhistas estdo a adotar, a uma taxa crescente, uma variedade de tecnologias self-service
(Curran, Meuter & Surprenant, 2003; Grewal et al., 2017; Orel & Kara, 2014;
Parasuraman & Colby, 2015; Roy et al., 2018). A inteligéncia artificial, as tecnologias
self-scanning, o uso de smartphones e o geofencing sdo exemplos das mais recentes
inovacgOes no retalho (Grewal et al., 2017).

Os ultimos anos demonstraram um rapido crescimento da utilizacdo de aplicacfes nos
setores de retalho, financeiro e de viagens (van Noort & van Reijmersdal, 2019), o que
demonstra uma dependéncia, cada vez maior, de dispositivos moveis em diversas areas
da vida quotidiana, sugerindo que estamos atualmente na “Idade da App” (Fang, 2019).
Segundo Leon (2018), a utilizacéo de aplicacbes para smartphones mudaram a vida dos
consumidores e a maneira como estes comunicam e interagem com os retalhistas (Grewal
etal., 2017; Orel & Kara, 2014). Assim, as aplica¢des ttm um enorme potencial no mundo
dos negocios (Natarajan, Balasubramanian & Kasilingam, 2017).

A introducéo de tecnologias self-scanning, permitem aos clientes, no seu processo de
compra, ir registando os seus produtos com o seu smartphone e, no final, pagarem com a
aplicacdo do retalhista, sem interagirem com um prestador de servicos (Grewal et al.,
2017). Os clientes ganham tempo, controlo e respostas mais rapidas, e os retalhistas

usufruem de maior eficiéncia, custos de mé&o-de-obra reduzidos, maior interacdo e



proximidade com os clientes (Dabholkar, Michelle Bobbitt & Lee, 2003; Grewal et al.,
2017; Roy et al., 2018; Walker & Johnson, 2006).

O presente trabalho tem como objetivo o estudo dos antecedentes da continuidade de
utilizacdo de uma aplicacdo de um retalhista. Entre estes antecedentes estdo a utilidade
percebida, a facilidade de uso , a satisfacdo e a qualidade percebida. O modelo conceptual
proposto analisa ainda o efeito da prontiddo tecnol6gica na utilidade percebida e na
facilidade percebida, bem como o efeito da necessidade de interacdo na prontidao
tecnoldgica.

Este estudo preenche uma lacuna existente na literatura na medida em que, apesar de
existirem varios estudos que abordam os determinantes da adogdo de aplicacdes
(Changchit, Lonkani & Sampet, 2017; Jin, 2019; Leon, 2018; Musa, Saidon, Harun,
Adam, Dzahar, Haussain & Lokman, 2016), os fatores que afetam a satisfacdo (lyer,
Davari & Mukherjee, 2018; Wang, Ou & Chen, 2019a) e a intencdo de continuidade de
utilizag&o de aplicacgdes (Cho, 2016; Fang, 2019; Kim, Hwang, Zo & Lee, 2016; Weng,
Zailani, Iranmanesh & Hyun, 2017), sdo inexistentes no melhor do nosso conhecimento
os que analisam o efeitos dos antecedentes acima mencionados na intencdo de
continuidade de utilizacdo de aplicacfes de self-scanning. Além disso, poucos estudos
analisam o efeito da necessidade de interacdo na prontiddo tecnoldgica no contexto de
self-service. Este trabalho contribui assim para uma melhor compreensdo do mercado
emergente das aplicacbes no retalho, estuda também as motivacdes para a utilizacdo de
aplicacdes retalhistas e analisa as variaveis que influenciam a intencdo de continuidade
de utilizacdo de uma aplicacdo. Ao longo do trabalho serd utilizado o termo App para
designar aplicagéo.

A presente dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos. O primeiro capitulo trata
uma breve introducdo e contextualizacdo do tema de investigacdo, como também a sua
importancia e objetivos do estudo. No segundo capitulo encontra-se a revisdo da
literatura, onde séo apresentados os fundamentos tedricos, assim como as hipdteses de
pesquisa e 0 modelo conceptual proposto. O terceiro capitulo, aborda a metodologia
utilizada, seguida da caracterizac¢ao da tecnologia self-service, selecdo da amostra, recolha
de dados, elaboracdo do questionario e definicdo das variaveis latentes utilizadas no
modelo conceptual. O quarto capitulo, dedica-se a analisar e discutir os resultados obtidos

e, por ultimo, o quinto capitulo sintetiza as conclus6es do trabalho, como também as



limitacOes e propostas para estudos futuros.

Durante a realizacdo desta dissertacdo o Grupo Auchan sofreu uma mudanca e
rebranding da sua marca. Os supermercados Jumbo e Jumbo — P&o de Acucar, que sdo
referidos no trabalho, sdo agora Auchan, insignia Unica de todas as lojas do grupo. O
nome da App Jumbo passou também a ser referida como App Auchan. Assim, como esta
alteracdo foi feita depois da realizacdo do questionario continuaremos a referir-nos a

aplicacdo como App Jumbo.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Tecnologias self-service

A utilizacdo de novas tecnologias esta a revolucionar a experiéncia do consumidor e a
transformar drasticamente a forma como as empresas interagem com estes (Grewal et al.,
2017; Meuter et al., 2005; Orel & Kara, 2014). Para acompanharem as inovacdes nos
servigos, os retalhistas adotaram uma variedade de tecnologias self-service com o objetivo
de melhorar a experiéncia e satisfacdo dos clientes, melhorar significativamente a
eficiéncia dos servigos e reduzir os custos com os funcionarios (Curran & Meuter, 2005;
Dabholkar et al., 2003; Djelassi, Diallo & Zielke, 2018; Orel & Kara, 2014).

As tecnologias self-service séo tecnologias que permitem que os clientes produzam um
servigo sem qualquer interacdo com o prestador do servi¢o (Meuter, Ostrom, Roundtree
& Bitner 2000). As maquinas automatizadas de check-in, os servigos bancéarios online, o
e-commerce e o self-scanning em supermercados séo as tecnologias self-service mais
utilizadas pelos consumidores (Liljander, Gillberg, Gummerus & Van Riel, 2006; Lin &
Chang, 2011). A introducdo destas tecnologias altera a forma como o servico € organizado
e entregue (Meuter et al., 2005), porgue coloca a responsabilidade da producéo do servigo
no cliente (Curran & Meuter, 2005), implicando uma nova experiéncia para este. Como
referido por Colby e Parasuraman (2001) e Liljander et al. (2006) a introdugdo de uma
tecnologia self-service ndo conduz imediatamente a sua utilizacdo. Para além disso, a
hesitacao dos clientes em adotar essas tecnologias torna-se um obstaculo para as empresas
que pretendem obter os beneficios das mesmas (Roy et al., 2018). Assim, antes de
implementarem estas tecnologias, € necessario que os retalhistas percebam quais 0s
impulsionadores da adogdo das mesmas (Leon, 2018; Meuter et al., 2000; Roy et al.,

2018). Os investimentos nestas inovacdes compensam quando os clientes adotam a



tecnologia e tém uma experiéncia e satisfacdo positiva (Djelassi et al., 2018; Lin &
Chang, 2011).

Ao utilizar o servico, o cliente pode avaliar a tecnologia como uma forma de liberdade,
prazer, autonomia, controlo e independéncia (Dabholkar & Bagozzi, 2002; Djelassi et al.,
2018; Meuter et al., 2000). Em contrapartida, a experiéncia com a tecnologia self-service
pode ser avaliada como desagradavel e stressante, especialmente se o consumidor ndo
estiver confortavel com a sua utilizacdo (Curran et al., 2005). Dabholkar (1996)
considerou que a velocidade, o controlo, a confiabilidade, a facilidade de uso e o prazer
sdo atributos importantes para os consumidores na avaliagdo e uso de tecnologias self-
service. Segundo o estudo de Dabholkar et al. (2003), apenas os consumidores que
preferem a tecnologia self-service a consideram mais rapida, ao contrario dos
consumidores que preferem a caixa tradicional que a julgam mais lenta. Além de que, se
0 consumidor achar a tecnologia complexa ou ndo for suficientemente habil
tecnologicamente, o tempo de entrega do servigo pode ser superior ao da caixa tradicional.
No entanto, os dois grupos de consumidores consideram que a tecnologia self-service é
mais rapida, mas os consumidores do segundo grupo podem ter outras razdes para utilizar
as caixas tradicionais, como por exemplo a necessidade de interacdo com os funcionarios.
Por outro lado, Meuter et al. (2000) e Dabholkar (1996), referem que alguns
consumidores preferem utilizar tecnologias self-service para evitar a interagdo com 0s
funcionarios. Assim, as atitudes do consumidor relativamente a interacdo com o0s
funcionarios do servico influenciam a utilizacdo de tecnologias self-service (Dabholkar
et al., 2003; Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000).

2.1.1. A utilizagé@o de Apps

As aplicacOes para dispositivos mdveis, uma subcategoria das tecnologias self-service,
originam uma experiéncia Unica, nova e personalizada e ajudam a manter o
relacionamento com os consumidores, aumentando a fidelidade (Kapoor & Vij, 2018;
Kim & Baek, 2018; Lee, 2018; van Noort & van Reijmersdal, 2019). Para lyer et al.
(2018; pag. 235), uma aplicacdo de um retalhista “representa um programa de software
autonomo dedicado exclusivamente a um retalhista”. Segundo Bellman, Potter,
Treleaven-Hassard, Robinson e Varan (2011; pag. 191), as aplicacdes de marca podem

ser definidas como um “software para download num dispositivo mével que exibe com



destaque uma identidade de marca, frequentemente pelo nome da aplicagdo, de um
logoétipo ou icone da marca, durante toda a experiéncia do utilizador”. As aplicacdes dos
retalhistas podem ter um valor funcional, para gerar, organizar cupdes e informacoes
sobre os produtos (localizacdo na loja, preco e oferta); um valor hedonico, na medida em
que os consumidores utilizam a aplicagdo por diversdo; mas a aplicacdo tem também um
valor social, porque os utilizadores a utilizam para interagir com a sociedade (lyer et al.,
2018). Leon (2018) e Kim e Baek (2018) referem que as aplica¢cdes sdo uma componente
essencial da experiéncia do cliente, que tornam as informacGes, transacGes e outras
comunicagfes mais rapidas e convenientes para o cliente.

As empresas ao perceberem que os consumidores utilizavam uma grande variedade de
aplicacdes para as suas tarefas didrias, como navegar, pesquisar e, comprar, comecaram
a criar aplicacbes de marca (Zhou, 2014; Kapoor et al., 2018). De acordo com varios
autores, as aplicacdes que os consumidores podem fazer o download com facilidade e
rapidez, melhoram a experiéncia do consumidor, aperfeicoam a notoriedade da marca e
as intencdes de compra (Bellman et al., 2011; Kim & Baek, 2018; Wang, Tseng, Wang,
Shih & Chan, 2019b). Para Natarajan et al. (2017), os consumidores ao fazerem download
e utilizarem as aplicagdes oferecem uma vantagem aos retalhistas, um canal aberto para
comunicagdo. Mas, segundo Leon (2018), antes de lancar as aplicagdes é necessario que
as organizagdes entendam como os consumidores reagem a introducao das mesmas.

As aplicacdes tornaram-se uma parte integrante da estratégia de um retalhista, e o valor
funcional de uma aplicacdo influencia as percepc¢des do cliente e, consequentemente, a
satisfagdo do cliente e a intengédo de continuidade de utilizagdo da aplicagéo (lyer et al.,
2018). De facto, os autores constataram que a maioria dos clientes deixa de utilizar as
aplicacBes depois de terem sofrido alguma falha — tornando o valor funcional das
aplicacdes extremamente importante. Outros autores referem ainda que a estética da
aplicacdo pode aumentar o envolvimento do cliente com a mesma (Kim, Lin & Sung,
2013; Kumar, Purani & Viswanathan, 2018). Fulgoni e Lipsman (2016) afirmaram que a
utilizacdo de uma aplicagdo de marca aumenta as inten¢des de compra do consumidor.
Mais recentemente, Kim, Kim, Choi e Trivedi (2017) vieram comprovar que 0S
utilizadores de aplicagdes compram mais e com maior frequéncia do que 0s nao-

utilizadores de aplicacoes.



2.2. O modelo TRAM

Nos ultimos anos, foram realizados varios estudos para compreender os fatores que
levam os consumidores a adotar novas tecnologias (Dabholkar et al., 2003; Ferreira, da
Rocha & da Silva, 2014; Jin, 2013; Jin, 2019; Liljander et al., 2006; Makanyeza, 2017;
Mukerjee, Deshmukh & Prasad, 2019; Natarajan et al., 2017; Wang, Wang, Lin & Tang,
2003). Entre véarios modelos que foram propostos, o Technology Acceptance Model
(TAM), foi o mais citado e replicado empiricamente (Lin, Shih & Sher, 2007).

O TAM foi desenvolvido, por Davis (1989), para prever o comportamento das pessoas
relativamente & adogdo de tecnologias no trabalho. Mas como referiram Lin et al. (2007),
0 modelo em ambientes de marketing, onde a ado¢édo nédo é obrigatoria, ndo era suficiente
para explicar o comportamento de adocdo de tecnologia dos consumidores. Assim, 0s
autores adicionaram ao modelo o Technology Readiness (TR), para integrar as diferencas
individuais dos consumidores, originando o Technology Readiness and Acceptance
Model (TRAM).

O TRAM tem sido utilizado para explicar a adocdao de novas tecnologias, como nos
sistemas de negociacdo online de ac¢Ges (Lin et al., 2007); tecnologias self-service (Elliott,
Meng & Hall, 2012; Lin & Chang, 2011); websites de redes sociais (Jin, 2013); utilizacdo
de livros eletronicos (Ferreira et al., 2014); aplicacfes de companhias aéreas (Jin, 2019);

servicos de self-checkout com aplicacdo de um supermercado (Mukerjee et al., 2019).

2.2.1. O modelo TAM

O Technology Acceptance Model (TAM) surgiu como um modelo que previa e explicava
a adocgéo de tecnologias de informacdo em ambiente de trabalho (Davis, 1989; Davis,
Bagozzi & Warshaw, 1989). O TAM propGe que a aceitacdo do utilizador de uma nova
tecnologia é determinada pela intengdo do mesmo em usa-la, o que por sua vez, é
influenciada pela utilidade percebida e a facilidade de uso (Agrebi & Jallais, 2015; Davis,
1989; Lin et al., 2007). A utilidade percebida ¢ definida como o “grau em que uma pessoa
acredita que a utilizacdo de um sistema especifico melhoraria o seu desempenho no
trabalho” (Davis, 1989; pdg. 985). A facilidade de uso afeta o comportamento dos
utilizadores da tecnologia, direta e indiretamente, através da utilidade percebida (Lin et
al., 2007), e é definida por Davis (1989; pag. 985) como o0 "grau em que uma pessoa

acredita que a utilizacdo de um sistema especifico seria livre de esforgo".
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2.2.2. O indice TR

Segundo Parasuraman (2000; pag. 308), a prontid&o tecnoldgica (Technology Readiness
- TR) refere-se a “propensdo das pessoas a adotar e usar novas tecnologias para alcangar
objetivos na vida doméstica e no trabalho”. Como concebido pelo autor, o TR representa
um estado mental resultante de um conjunto de motivadores e inibidores, e o equilibrio
entre eles determinam a predisposicdo de uma pessoa para aceitar ou rejeitar novas
tecnologias. Tratando-se, assim, de uma caracteristica individual, que independentemente
da tecnologia néo se altera a curto prazo (Parasuraman & Colby, 2015; Roy et al., 2018).
Parasuraman (2000) sugere ainda quatro dimensdes para medir 0 TR: otimismo, inovacao,
desconforto e inseguranca. O otimismo relaciona-se com uma visao positiva da tecnologia
e a crenca de que a tecnologia oferece maior controlo, flexibilidade e eficiéncia. A
inovacdo refere-se a tendéncia de ser pioneiro na adocao da tecnologia e lider nivel de
pensamento tecnoldgico. O desconforto consiste na falta de controlo sobre a tecnologia e
uma sensacao de ser dominado pela mesma. A inseguranca mede a desconfianca perante
a tecnologia e o ceticismo sobre a capacidade desta funcionar adequadamente.

Roy et al. (2018) referem que embora 0 otimismo e a inovagdo sejam considerados
determinantes no aumento da propensdo de um individuo a adotar uma nova tecnologia,
a inseguranca e o desconforto atuam como inibidores resistindo a aceitacdo de novas
tecnologias. Ou seja, de acordo com Parasuraman (2000), um individuo com um maior
grau de otimismo e inovacédo, e com um menor grau de desconforto e inseguranca € mais
propenso a usar uma nova tecnologia. Apesar do TR refletir a predisposicdo de uma
pessoa em utilizar determinada tecnologia, este ndo indica a sua competéncia para a
utilizar (Mukerjee et al., 2019).

2.3. Necessidade de interagdo

Segundo Walker e Johnson (2006), a necessidade de interacdo é definida como uma
necessidade ou desejo de interagdo pessoal, que pode influenciar o comportamento,
independentemente daquilo em que se acredita. Os autores referem ainda que o utilizador
pode reconhecer as vantagens de utilizar a tecnologia, mas mesmo assim decidir ndo a
utilizar porque prefere ter contacto pessoal com o funcionario que presta o servi¢o. Uma
maior necessidade de interagdo com o funcionario pode levar a uma redugdo da motivagao

para experimentar as tecnologias self-service e um menor interesse em aprender como
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funcionam (Dabholkar, 1996).

Os consumidores podem considerar o self-scanning confidvel, mas ainda assim
preferirem utilizar a caixa tradicional para interagir com um funcionario (Dabholkar et
al., 2003). No estudo de Parasuraman e Colby (2015), os entrevistados referiram que a
tecnologia tem um efeito desumanizador, que diminui a qualidade das relac6es pessoais.
Por outro lado, varios estudos concluem que alguns consumidores preferem utilizar
tecnologias self-service para evitar a interagdo com os funcionarios (Dabholkar, 1996;
Meuter et al., 2000; Walker & Johnson, 2006).

2.4. Satisfacao

A interacdo entre o cliente e o prestador de servigos durante o processo de entrega do
servico desempenha um papel importante na determinacdo do nivel de satisfacdo do
cliente (Wang et al., 2019a). Segundo DeLone e McLean (2003), a satisfacdo é um meio
importante para medir as opinides dos clientes sobre os servigos prestados. E, 0 aumento
da satisfacdo em relacdo a um produto/servico pode levar a inércia, independentemente
da presenca de melhores alternativas, o que resulta na intencdo de continuidade de
utilizacdo do produto/servigo como uma resposta cognitiva comportamental (Amoroso &
Lim, 2017; Bhattacherjee, 2001a; DeLone & McLean, 2003; Hsiao, Chang & Tang, 2016;
Orel & Kara, 2014; Wang et al., 2019a). Assim, a satisfacdo é uma variavel importante
na medida em que € a chave para promover e manter um relacionamento leal com os
clientes a longo prazo (Bhattacherjee, 2001b; Hsiao et al., 2016).

O conceito de satisfagdo pode ser dividido em duas perspetivas, na perspetiva
cumulativa e na perspetiva especifica da transacdo, como é abordado no estudo de Wang
et al. (2019a). A perspetiva cumulativa indica que a satisfacdo do cliente é desenvolvida
com base na avaliacdo de todas as suas interagdes com um prestador de servicgos
especifico. A perspetiva especifica de transacdo refere-se ao nivel de satisfacdo em
relacdo a uma transacao especifica. Segundo Kotler e Armstrong (1996), citado por Orel
e Kara (2014),_a satisfacdo € resultado de um nivel definido pelo cliente, que resulta da
comparacdo do desempenho de um produto/servico com as suas expectativas. 1sso
significa que a satisfagdo € conseguida somente ap0s 0 uso do produto/servico e, para
medir o impacto do uso de um servico na satisfacdo, é essencial medir todo o ciclo de

experiéncia do cliente (Baabdullah, Alalwan, Rana, Kizgin & Patil, 2019). Isto €, a
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satisfacdo é definida como um processo de avaliacdo dos consumidores, onde estes
analisam os servigos anteriores e decidem se continuam a usar ou ndo O Servigo
(Bhattacherjee, 2001a). Amoroso e Lim (2017) vem reforcar que a satisfacdo é um estado
em que os consumidores se sentem satisfeitos, neutros ou insatisfeitos quando comparam
as suas expectativas iniciais com a experiéncia real.

No estudo de Hsiao et al. (2016), sobre aplicagbes sociais, 0s autores definem a
satisfacdo do cliente como a percecdo da totalidade do consumo ao utilizar aplicacdes
socias. Agrebi e Jallais (2015) definem a satisfacdo como a resposta emocional e/ou
cognitiva apds a utilizacdo da aplicacdo. Quando os utilizadores, no contexto das
aplicacdes, percebem que a qualidade do servico é elevada estdo dispostos a desenvolver
um nivel mais elevado de satisfacdo (Wang et al., 2019a). Segundo lyer et al. (2018), o
valor heddnico associado a utilizacdo de uma aplicacao influencia a satisfacdo do cliente.
Os mesmos autores referem ainda que, se ap6s a utilizacdo da aplicacdo o cliente tem uma
percecdo negativa sobre o valor funcional da aplicacdo, isso pode ndo s6 reduzir a sua
satisfacdo relativamente a aplicacdo, como também reduzir a satisfacdo com o préprio

retalhista.

2.5. Intencéo de continuidade

A aceitacdo inicial da tecnologia é um fator importante para o sucesso da mesma,
mas a sua viabilidade a longo prazo é determinada pela decisdo de continuidade de
utilizacdo depois da primeira utilizacdo (Bhattacherjee, 2001b). Assim, a intencdo de
continuidade de utilizacdo é uma variavel importante pelo facto de que a aquisicdo de
um novo cliente tem um custo unitario superior ao custo unitario de reter um existente
(Bhattacherjee, 2001b; Wang et al., 2019a;).

Para Amoroso e Lim (2017) a intengdo de continuidade é uma atitude racional, na
medida em que os utilizadores da tecnologia tomam a deciséo de continuar a usa-la com
base na utilidade percebida, facilidade de uso e expectativas de experiéncia. Mas a
intencdo de continuidade é também influenciada pela parte afetiva, incluindo a satisfagéo,
emocao e absorgéo cognitiva (Amoroso & Lim, 2017; Bhattacherjee, 2001b; Hsiao et al.,
2016; Natarajan et al., 2017). A intencéo de continuidade surge como fidelidade e, define-
se como um comportamento padrdo dos clientes quando estes usam repetidamente a

tecnologia e ndo mudam para outro servigo idéntico ao longo do tempo (Baabdullah et
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al., 2019; Oppong, Adjei & Poku, 2014). Por sua vez, Lee, Lee e Feick (2001) referem
que a intencdo de continuidade se refere a intengdo de recompra e uma maior resisténcia
a mudanca para outro produto/servico de um concorrente, bem como a vontade de
recomendar o produto/servico a outras pessoas.

No estudo de Wang et al. (2019a), sobre aplicagdes de comunicagdo, 0s autores
consideram que a intengdo de continuidade dos utilizadores é uma variavel importante na
medida em que influencia o sucesso das aplicaces. Os autores referem ainda, que se a
qualidade da aplicacéo for elevada, € menos provavel que os utilizadores procurem outras
alternativas. Por outro lado, como o espaco de armazenamento dos smartphones é
limitado, os utilizadores ponderam se o uso da aplicacdo satisfaz ou ndo as suas
necessidades e se vale a pena continuar a usa-la. Mas a satisfacdo nao é a Unica variavel
que afeta positivamente a intencdo de continuidade de utilizacdo de um produto/servico
(Hsiao et al., 2016; Kumar et al., 2018; Lee, 2018; Pavlou, 2003).

2.6. Qualidade percebida

Com o aumento da utilizacdo de smartphones e com a internet de alta velocidade, as
empresas estdo cada vez mais concentradas em estratégias de marketing e em vendas
através de dispositivos moveis (Natarajan et al., 2017). Mas ao realizarem grandes
investimentos em e-commerce necessitam de estar constantemente a avaliar o sucesso dos
sistemas (DeLone & McLean, 2004).

Para avaliar o desempenho dos Sistemas de Informagé&o (SI), DeLone e McLean (1992)
criaram um modelo multidimensional com interdependéncias entre seis dimensdes com
medidas de sucesso dos Sl: qualidade do sistema, qualidade da informacdo, uso,
satisfagdo do utilizador, impactos individuais e impactos organizacionais. As seis
dimensdes demonstravam ser suficientes, mas devido ao crescimento do e-commerce foi
necessario atualizar o modelo (Wang, 2008). Assim, DeLone e McLean (2004) propde
um modelo atualizado com duas novas dimenses: qualidade do servico, para refletir a
importancia do servico em SI; e beneficios liquidos, onde agruparam as medidas de
impacto individual e impacto organizacional numa unica dimens&o.

No presente trabalho optou-se por utilizar trés dimensdes da qualidade percebida,
nomeadamente: a qualidade da informacédo, a qualidade do sistema e a qualidade do

servico, dado que as mesmas sdo muito utilizadas no contexto de Apps e Websites (Wang
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etal., 2019a).

2.6.1. Qualidade da informacéo

A qualidade da informacdo é uma medida que avalia 0 sucesso de transmissdo do
significado pretendido (Delone & McLean, 2003). Ou seja, mede se as informagdes
fornecidas pelo servigo tecnoldgico sdo adequadas e de qualidade (Baabdullah et al.,
2019; Filieri, McLeay & Tsui, 2017). Segundo DeLone e McLean (1992) a qualidade da
informacdo é medida através da perspetiva do utilizador do servico e, por isso, é de
caracter subjetivo. DeLone e McLean (2003) reforcam ainda que a qualidade da
informagao pode ser medida em termos de utilidade, relevancia, consisténcia, preciséo e
pertinéncia.

No estudo de DeLone e McLean (2004) os autores consideram que se um website for
personalizado, completo, relevante e fécil de entender os utilizadores iniciam transacoes
e continuam a utilizar regularmente. No contexto de e-commerce a qualidade da
informacao é o desempenho do sistema e a qualidade do contetdo (Wang et al., 2019b).
Leon (2018) reforca que os utilizadores sdo mais propensos a adotar uma tecnologia
quando a sua qualidade de informacdo é melhor e, por isso, considera plausivel que os
utilizadores de aplicagdes de servi¢os facam o0 mesmo.

2.6.2. Qualidade do sistema

Segundo DelLone e MclLean (1992) a qualidade do sistema define-se pelas
caracteristicas desejadas do prdprio sistema que produz a informacdo, ou seja, avalia o
sucesso de um servico relativamente a parte técnica. A qualidade do sistema pode ser
medida em termos de usabilidade, precisdo, funcionalidade, confiabilidade, flexibilidade
e qualidade de dados (DeLone & McLean, 2003; Filieri et al., 2017). Segundo Baabdullah
et al. (2019) os clientes sdo motivados a adotar e usar sistemas que fornecem maxima
eficiéncia técnica.

Na utilizagdo de um website, a qualidade do sistema pode ser caracterizada pelo tempo
de resposta do mesmo (por exemplo, tempo de download), a facilidade em encontrar a
informacdo que os utilizadores estdo a procura e a seguranca que o sistema oferece
(Delone & McLean, 2004; Lin, Fan & Chau, 2014). Se o desempenho operacional do
sistema ficar aquém (exceder) das expectativas, o utilizador ficara insatisfeito (satisfeito)
(Filieri et al., 2017). No estudo de Kim, Chang, Park e Lee (2015), sobre utilizadores de
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smartphones, os autores definem a qualidade do sistema como a percepcéo do utilizador
das capacidades do telemdvel, como por exemplo, a velocidade e a resolucdo de imagem.
No contexto de aplicacOes utilizadas para encomendar comida, Wang et al. (2019b)
referem que se as aplicagfes possuirem baixa qualidade do sistema, os consumidores ndo

ficam satisfeitos e tendem a avaliar negativamente a aplicagéo.

2.6.3. Qualidade do servico

A qualidade do servico define-se pela assisténcia dada pelo prestador do servico (Delone
& McLean, 2003). Pitt et al. (1995), citado por Wang et al. (2019b), refere que a qualidade
do servigo pode ser definida como a diferenca entre o desempenho percebido e o
desempenho esperado. DeL.one e McLean (2004) reforcam ainda que a qualidade do
servico pode ser medida em termos de garantia, empatia e capacidade de resposta.

A qualidade do servigo, relativamente ao uso de tecnologias self-service, deve ser
avaliada no contexto da interacdo tecnoldgica e como a percep¢do e o comportamento do
consumidor podem prejudicar o sucesso da empresa (Thong, Hong & Tam, 2006). O
estudo de Wang et al. (2019b), sobre aplicacGes para encomendar comida, conclui que a
avaliacdo dos consumidores sobre a qualidade do servico influencia significativamente
0s seus comportamentos relativamente a intencdo de continuidade de utilizagdo da
aplicacdo. No caso do e-commerce, a qualidade do servico € deveras importante porque
os utilizadores ao perceberem que o servico é inadequado podem deixar de utilizar, o que
se traduz na reducdo da satisfacdo e, consequentemente, na reducdo da intencdo de
compra (Delone & McLean, 2004).

2.7. Modelo Conceptual e Hipoteses de pesquisa

Segundo o estudo de Mukerjee et al. (2019), individuos com um maior nivel de
otimismo e de inovagdo adotam mais facilmente servigos self-checkout através de
aplicacdes moveis e, por isso, tém mais facilidade em perceber como é fécil a sua
utilizacdo (Leon, 2018; Walczuch, Lemmink & Streukens, 2007). Alem disso, se 0
individuo entender o quéo mais facil € usar uma tecnologia self-service, percebera melhor
a sua utilidade (Lin & Chang, 2011). O estudo de Lin et al. (2007) comprovou que 0 TR
afeta significativamente a facilidade de uso e a utilidade percebida. Resultados
semelhantes foram encontrados em varios estudos realizados em diferentes contextos, tais

como: a adocdo de tecnologias por funcionarios (Walczuch et al., 2007); sistemas de
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negociacgdo online de a¢Bes (Elliott et al., 2012); utilizagao de livros eletronicos (Ferreira
et al., 2014). O estudo de Roy et al. (2018) e de Mukerjee et al. (2019), sobre novas
tecnologias no retalho, também comprovaram a relacdo positiva entre o TR e a facilidade
de uso. De acordo com o referido anteriormente propde-se as seguintes hipdteses:

Hla: A prontiddo tecnoldgica dos consumidores tem um impacto positivo na
facilidade de uso de uma App.

H1lb: A prontiddo tecnoldgica dos consumidores tem um impacto positivo na

utilidade percebida de uma App.

Relativamente ao impacto da facilidade de uso na satisfacdo, estudos como o de Cho
(2016) e de Mahmood, Burn, Gemoets e Jacquez (2000) mostram que existe uma relagéo
positiva entre estas duas variaveis. Agrebi e Jallais (2015) afirmam que websites e
aplicacdes faceis e agradaveis de usar aumentam a satisfacdo dos utilizadores. Esta ideia
estd de acordo com os resultados, do estudo de Singh e Kaur (2013) sobre Eletronic
banking (e-banking), que demonstram que a facilidade de uso foi a varidvel com um
impacto positivo mais significativo na satisfacdo do utilizador da tecnologia. No contexto
da utilizacdo de internet movel com um telemével, Thong et al. (2006) também
encontraram uma relagdo positiva e significativa entre a facilidade de uso e a satisfacéo.
Face ao exposto anteriormente formula-se a seguinte hipdtese:

H2a: A facilidade de uso de uma App tem um impacto positivo na satisfacéo.

Segundo Wiese e Humbani (2019), apds a primeira experiéncia de utilizacdo de uma
aplicacdo, a facilidade de uso determinara as atitudes dos utilizadores em relacdo a
aplicacdo. Os autores concluem ainda que por se tratar de aplicacBes faceis de usar 0s
utilizadores pretendem continuar a usa-las. De acordo com o estudo de Choi, Wang e
Sparks (2019), relativamente a aplica¢Oes para viagens, a facilidade de uso foi um dos
principais determinantes para os utilizadores continuarem a usar a aplicagdo. A relagéo
entre estas duas variaveis foi ainda corroborada nos estudos de Thong et al (2006)
referentes a utilizagdo de internet movel com um telemovel; no estudo de Cho (2016)
referente a aplicagcdes relacionadas com a area de saude e no estudo de Kumar et al.
(2018) referente a aplicacGes para viagens. Com estes argumentos, é proposta a seguinte
hipotese:

H2b: A facilidade de uso tem um impacto positivo na intencdo de continuidade de
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uso de uma App.

De acordo com Davis (1989), quando os individuos adotam um novo produto ou servigo,
a facilidade de uso aumenta e, como foi referido anteriormente, tém mais predisposicao
para perceber a sua utilidade (Lin & Chang, 2011). Segundo Leon (2018), a facilidade de
uso influencia positivamente a utilidade percebida. O estudo de Weng et al. (2017),
relacionado com uma aplicagdo para pedir um té&xi, suporta a evidéncia de que se o
software for facil de entender e de usar, este vai influenciar a utilidade percebida. Foram
encontrados resultados semelhantes em estudos relativos a utilizacdo de internet movel
com um telemovel (Thong et al., 2006); adocdo de tecnologias por funcionarios
(Walczuch et al., 2007); sistemas de negociacdo online de acbes (Lin et al., 2007);
tecnologias self-service (Lin & Chang, 2011); utilizacdo de websites no telemovel para
realizar compras (Agrebi & Jallais, 2015); aplicacGes moveis de compras no retalho
(Natarajan et al., 2017); aplicacfes bancéarias (Makanyeza, 2017); novas tecnologias no
contexto de retalho (Roy et al., 2018); servicos de self-checkout com a aplicagcdo de um
supermercado (Mukerjee et al., 2019); e em servicos de pagamento movel (Lee, Ryu &
Lee, 2019). Face ao exposto sugere-se a seguinte hipotese:

H2c: A facilidade de uso de uma App tem um impacto positivo na utilidade

percebida.

A utilidade percebida é fundamental para a satisfacdo (Choi et al., 2019). Natarajan et
al. (2017) vém reforcar esta ideia, no seu estudo sobre aplicacGes de compras para
dispositivos méveis, onde comprovam que a utilidade percebida tem influéncia positiva
e significativa na satisfacdo. A relacdo positiva entre estas varidveis foi também
comprovada em estudos relativos ao banco online (Bhattacherjee, 2001b); utilizacdo de
internet movel com um telemével (Thong et al., 2006); mensagens instantaneas moveis
(Oghuma, Libaque-Saenz, Wong & Chang, 2016); e a utilizacdo de websites no telemovel
para realizar compras (Agrebi & Jallais, 2015). No estudo de Cho (2016), a utilidade
percebida ndo teve um efeito significativo na satisfacdo dos utilizadores. Face aos
argumentos anteriormente apresentados sugere-se a seguinte hipétese:

H3a: A utilidade percebida de uma App tem um impacto positivo na satisfacéo.

Segundo Kim, Wang e Malthouse (2015) e Lee (2018), as aplicacOes apenas tém

impacto na relagdo com os clientes quando estes estdo dispostos a usar continuamente a
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aplicacdo movel. Os autores Wiese e Humbani (2019) concluiram que os utilizadores
consideram as aplicacGes de pagamento movel Uteis e, por isso, tém a intencdo de
continuar a usa-los. Os resultados do estudo de Cho (2016) mostraram a existéncia de
uma relacao positiva e significativa entre a utilidade percebida e a intencéo de continuar
a usar aplicacOes relacionadas com a area de saide. No seu estudo sobre aplicacdes
sociais, Hsiao et al. (2016), ndo encontraram uma relagéo significativa entre estas duas
variaveis. No entanto, varios estudos empiricos realizados em diferentes contextos
comprovaram a existéncia de uma relacdo positiva e significativa entre a utilidade
percebida de uma tecnologia e a intencdo de a continuar a utilizar, por exemplo no
contexto do banco online (Bhattacherjee, 2001b); das mensagens instantdneas maoveis
(Oghuma et al., 2016); de aplicacGes na area de satde (Cho, 2016); de aplicacdes para
pedir um taxi (Weng et al., 2017); de aplicacdes para viagens (Choi et al., 2019; Kumar
et al., 2018). Por conseguinte, neste estudo, sugere-se a seguinte hipétese:

H3b: A utilidade percebida de uma App tem um impacto positivo na intencéo de

continuidade de uso.

Wang (2008) e Wang et al. (2019b) referem que a qualidade percebida de um sistema
de e-commerce é constituida pela qualidade da informacdo, qualidade do sistema e
qualidade do servico. O modelo de DelLone e McLean, utilizado por varios autores,
propde que a qualidade da informacéo, a qualidade do sistema e a qualidade do servigo
influenciam positivamente a satisfacdo (Delone & Mclean, 2004; Wang, 2008; Wang et
al., 2019b). No estudo de Wang et al. (2019b), sobre aplicacGes para pedir comida, a
qualidade do sistema e a qualidade do servico mostraram ter um efeito positivo e
significativo na satisfacdo, enquanto que o efeito da qualidade da informag&o ndo foi
significativa. Outros estudos empiricos comprovaram o efeito positivo e significativo na
satisfacdo, da qualidade da informagéo (Delone & Mclean, 1992; Filieri et al., 2017,
Wang, 2008), da qualidade do sistema (Delone & Mclean, 1992; Filieri et al., 2017; Kim
etal., 2015; Lin et al., 2014; Wang et al., 2019b; Wang, 2008) e da qualidade do servicgo
(Lin & Hsieh, 2006; Orel & Kara, 2014; Vize, Coughlan, Kennedy & Ellis-Chadwick,
2013; Wang, 2008). Assim, apresentamos a seguinte hipotese:

H4a: A qualidade percebida de uma App tem um impacto positivo na satisfacéo.

No estudo de Orel e Kara (2014), sobre servicos de self-checkout num supermercado, a
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relagcdo da qualidade do servico com a lealdade n&o foi significativa. Por outro lado, no
estudo de Hu, Brown, Thong, Chan e Tam (2009), sobre um servigo eletronico que
permite aos cidaddos arquivar os seus impostos, a qualidade do servi¢o tem um efeito
positivo e significativo na intencdo de continuidade. Esta relacdo é também corroborada
pelo estudo de Kallweit, Spreer e Toporowski (2014), sobre tecnologias de informagéo
de self-service no retalho. Face ao exposto, sugere-se a seguinte hipdtese:

H4b: A qualidade percebida de uma App tem um impacto positivo na intencdo de

continuidade de uso.

De acordo com Wang et al. (2019a), a satisfacdo € um dos principais fatores que
influencia a intencdo de continuidade dos utilizadores de aplicagdes mdveis de
comunicacdo. No estudo de Wang et al. (2019b), sobre aplicacfes para pedir comida, a
satisfacdo teve um efeito positivo e significativo na intencao de continuidade. Resultados
semelhantes foram encontrados em estudos realizados no contexto de banco online
(Bhattacherjee, 2001b); aplicagdes na area de salde (Cho, 2016); sobre websites de rede
sociais, Facebook (Lin et al., 2014); servicos de self-checkout num supermercado (Orel
& Kara, 2014); utilizadores de smartphones (Kim et al., 2015); aplicacdes de realidade
aumentada para smartphones (Kim et al., 2016); aplicacGes sociais (Hsiao et al., 2016);
mensagens instantdneas moveis (Oghuma et al., 2016); aplicacbes baseadas em
dispositivos moveis (Amoroso & Lim, 2017); aplicacbes para pedir um taxi (Weng et al.,
2017); aplicacBes de bancos (Baabdullah et al., 2019); aplicacGes na area da saude (Kim,
Kim, Lee & Kim, 2019). Assim, propBe-se a seguinte hipotese:

H5: A satisfacdo com uma App tem um impacto positivo na intencdo de
continuidade de uso.

O uso de tecnologias self-service pode ser desinteressante para alguns consumidores
(Curran & Meuter, 2005), portanto, quanto maior a necessidade de contacto pessoal para
obter um servi¢o, menor o uso de tecnologias self-service (Walker & Johnson, 2006). Por
outro lado, Meuter et al. (2000), referem que alguns consumidores optam por utilizar as
tecnologias self-service para evitar o contacto com os funcionarios. Assim, apresenta-se
a seguinte hipotese:

H6: A necessidade de interac¢édo tem um impacto negativo na prontidao tecnolégica.
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Na Figura 1 é apresentado o modelo conceptual, bem como as hipdteses apresentadas

anteriormente.
Figura 1 — Modelo Conceptual
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo esta dividido em trés partes, e tem como objetivo descrever os
procedimentos metodoldgicos deste estudo. A primeira parte apresenta a tecnologia self-
scanning que foi alvo de analise no presente estudo. A segunda parte descreve a amostra
utilizada, como esta foi obtida e como foi elaborado o instrumento utilizado para recolha
de dados, nomeadamente, o questiondrio. Por fim, a terceira parte apresenta uma

descricao detalhada das varidveis utilizadas no modelo conceptual.

3.1. Caracterizacdo da tecnologia self-scanning

A presente dissertacdo consiste no estudo dos fatores que afetam a intencdo de
continuidade de uso de uma tecnologia self-scanning dos supermercados do Grupo
Auchan, a App Jumbo. A aplicacdo € utilizada no registo dos produtos ao longo do
processo de compras €, no final, o pagamento das compras é realizado, sem retirar 0s
produtos do carrinho, numa caixa especifica e sem filas para os utilizadores da aplicacao.

A utilizacdo da App Jumbo passa por varios passos. Primeiro, é necessario que o cliente
faca o download, abra a aplicacdo (Foto 1) e depois realize o registo com o seu email
(Foto 2), para a poder utilizar; posteriormente, ao dirigir-se a uma loja o cliente deve abrir
a aplicacéo e selecionar a fungdo “Scan Expresso” (Foto 3); na entrada do supermercado
estd um codigo QR, para realizar o check-in, que o cliente deve ler com a camara do seu
smartphone (Foto 4 e 5); depois ao longo das suas compras, é necessario que o cliente

leia os cddigos de barras dos produtos que pretende comprar, com a camara do seu
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smartphone (Foto 6); no final de registar os produtos que pretende comprar, o cliente deve
carregar no botao “Concluir” (Foto 6) e dirigir-se a uma caixa Scan Expresso para ler o
codigo QR, para realizar o check-out; ao realizar o check-out. A aplicacéo vai gerar um
codigo de barras (Foto 7) que o cliente deve ler na caixa Scan Expresso (Foto 8) para
efetuar o pagamento (Foto 9). O processo de utilizacdo da aplicacdo aqui descrito, bem
como as fotos mencionadas, é apresentado no Anexo A.

3.2. Recolha de dados

No presente estudo a recolha de dados foi feita através de um questionario online, tendo

0 mesmo sido elaborado utilizando o programa Limesurvey (www.limesurvey.org).

3.2.1. Populacéo-alvo e selecdo da amostra

A populagdo-alvo é constituida pelos utilizadores da App Jumbo. O método de
amostragem utilizado no presente estudo foi ndo probabilistico, mais especificamente por
conveniéncia.

O questionério foi disponibilizado online nas redes sociais e por convite por email,
durante o periodo de 1 de maio até ao dia 15 de julho, com um total de 217 respostas
validas.

3.2.2. Questionario

A primeira etapa do desenvolvimento do questionario consistiu numa revisdo de
literatura com o objetivo de perceber como é que as variaveis do modelo tém vindo a ser
medidas (Churchill Jr, 1979). Assim, as escalas utilizadas no questionario final foram
adaptadas de escalas ja utilizadas na literatura. De seguida, antes de colocar o questionario
online para a recolha de dados, foi realizado um pré-teste, junto de utilizadores da App
Jumbo. O preé-teste tinha como objetivo perceber, por parte dos inquiridos, a compreenséao
das questbes ao nivel do vocabulario e o tempo de preenchimento. A dimensdo do
questionario e perguntas idénticas foram dois dos fatores negativos apontados pela
maioria dos participantes. Numa fase posterior, foram feitas alteragdes na questdo quatro
da Seccdo 3 — Experiéncia de utilizacdo da App Jumbo, onde as opg¢des foram rescritas
de forma a ficarem mais claras. Ainda na mesma seccdo foram eliminados itens nas
questBes cinco, seis e sete por se tratarem de itens bastante idénticos. Na Seccdo 4 —

Qualidade da App, foi também eliminado um item pela raz&o ja referida. O tempo medio
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de resposta foi, de aproximadamente, 12 minutos.

Tendo em consideracdo 0s objetivos definidos para o estudo, o questionario foi
organizado em sete seccdes e uma pequena introducdo, onde era explicado o objetivo do
estudo e onde se assegurava a confidencialidade e anonimato das respostas.

A Seccdo 1 - Conhece a App Jumbo?, constituida por duas questdes, tinha o proposito
de perceber se a pessoa que iria responder ao questionario teria o perfil indicado, ou seja,
se conhecia e ja tinha utilizado a App Jumbo. S6 com a resposta afirmativa a essas duas
questBes é que o questionario continuava. A Seccdo 2 - Processo de compras em
supermercados dedicava-se a perceber quais os supermercados utilizados habitualmente
pelo inquirido para realizar as suas compras, com que frequéncia as realizava e quais as
opcdes de compra que utilizava nos supermercados (caixa tradicional, caixas automaticas,
apps, etc.). Na Seccéo 3 - Experiéncia de utilizacdo da App Jumbo pretendia-se avaliar
ha quanto tempo o inquirido utilizava a aplicagdo, assim como as razfes de utilizag&o,
experiéncia, utilidade, satisfacdo global e intencdes futuras relativamente a utilizacdo da
App Jumbo. A Seccdo 4 - Qualidade da App avaliava a qualidade percebida da
aplicacdo. A Seccdo 5 - Novas Tecnologias era dedicada a aferir qual a propensao do
inquirido para adotar novas tecnologias. A Sec¢do 6 - Caracteristicas Pessoais tinha a
finalidade de avaliar a necessidade de interacdo do inquirido. Por fim, na Seccéo 7 -
Caracterizacdo dos inquiridos estavam as questdes relativas as caracteristicas
sociodemogréficas dos inquiridos: idade, género, situacdo profissional, rendimento bruto
mensal e habilitacdes literérias.

De uma maneira geral, os tipos de questdes aplicadas no questionario foram de resposta
fechada, e ao longo do questionario foi utilizada uma linguagem simples, clara e

acessivel.

3.3. Definicao e operacionalizagdo das variaveis do modelo

No presente estudo, as escalas utilizadas para medir cada uma das variaveis do modelo
conceptual proposto foram, como ja referido, adaptadas de escalas ja testadas na
literatura. As escalas utilizadas sdo multi-item, de modo a aumentar a fiabilidade e reduzir
o0 erro de medida (Churchill Jr,1979; Hulland, 1999). As variaveis latentes do modelo
foram medidas numa escala tipo Likert de 5 pontos (1 — “Discordo Totalmente™; 3 —“Nem

Concordo Nem Discordo”; 5 — “Concordo Totalmente™). No Anexo B encontram-se 0s
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itens utilizados para medir cada uma das variaveis do modelo, assim como as fontes de
onde foram adaptados.

A prontidao tecnologica (Technology Readiness), como ja foi referido anteriormente,
refere-se a “propensdo das pessoas a adotar e usar novas tecnologias para alcangar
objetivos na vida doméstica e no trabalho” (Parasuraman, 2000; pag 308). Esta variavel,
tal como sugerido pelos autores da escala, foi calculada como a média de quatro
dimens@es, nomeadamente: o otimismo, a inovacéo, o desconforto e a inseguranca. Todas
as dimensdes foram medidas utilizando quatro itens adaptados de Parasuraman e Colby
(2015). Para o calculo da média as dimensbes desconforto e inseguranca foram
recodificadas subtraindo o valor indicado em cada item pelo inquirido a 6.

A facilidade de uso foi medida através de cinco itens adaptados de Thong et al. (2006)
e Weijters, Rangarajan, Falk e Schillewaert (2007). Esta variavel foi definida por Davis
(1989; pag. 985), como o “"grau em que uma pessoa acredita que a utilizacdo de um
sistema especifico seria livre de esforgo".

A utilidade percebida foi definida por Davis (1989; pag. 985), como 0 “grau em que
uma pessoa acredita que a utilizacdo de um sistema especifico melhoraria o seu
desempenho no trabalho”. Para medir esta variavel foram utilizados cinco itens adaptados
de Hsiao et al. (2016) e Weijters et al. (2007).

Para medir a varidvel satisfacdo foram utilizados sete itens adaptados de Wang et al.
(2019a) e Hsiao et al. (2016). Esta variavel foi definida como a confirmagdo ou
desconfirmacao de um estado em que os consumidores se sentem satisfeitos, neutros ou
insatisfeitos quando comparam as suas expectativas iniciais com a experiéncia real
(Amoroso & Lim, 2017).

A intencdo de continuidade foi medida por cinco itens adaptados de Wang et al.
(2019a) e Hsiao et al. (2016). Esta variavel foi definida por Lee et al. (2001) como a
intencdo de recompra e uma maior resisténcia & mudanca para outro produto/servigo de
um concorrente.

A qualidade percebida foi medida como um fator de segunda ordem composto por trés
fatores de primeira ordem: a qualidade da informacdo, medida por quatros itens; a
qualidade do sistema, medida por quatro itens; e qualidade do servi¢o, medida por trés
itens. Todos os itens foram adaptados de Baabdullah et al. (2019). Segundo Delone e

McLean (2003) a qualidade da informac&o avalia o sucesso de transmissao do significado
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pretendido, a qualidade do sistema avalia 0 sucesso de um servico relativamente a parte
técnica e, por fim, a qualidade do servico define-se pela assisténcia prestada pelo
prestador do servico.

Para medir a necessidade de interacdo foram utilizados sete itens adaptados de
Dabholkar (1996) e de Walker e Johnson (2006). Esta variavel pode ser definida como
uma necessidade ou desejo de interacdo pessoal, que pode influenciar o comportamento,

independentemente do que se acredita (Walker & Johnson, 2006).
4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo ira proceder-se a apresentacdo e analise dos resultados obtidos através do

questionario.

4.1. Caracterizacdo da amostra
4.1.1. Processo de compra e utilizacdo da App

A amostra final obtida para o estudo, como referido anteriormente, foi de 217 respostas
validas. A tabela | mostra a frequéncia semanal de idas aos supermercados do Grupo
Auchan, onde cerca de 48,8% dos inquiridos realizam compras 2 ou 3 vezes por semana
e 22,6% vao 1 vez por semana. Quanto as opcbGes de compra que utilizam nos
supermercados, os resultados apresentados nas tabelas I1, 111 e IV mostram que a maioria
dos inquiridos utiliza frequentemente ou sempre a App Jumbo (63,2%); 50,6% dos
inquiridos utiliza frequentemente ou sempre as Quick’s; 54% utiliza raramente ou nunca
as Scan Expresso; 54,8% faz raramente ou nunca faz compras online e 49,3% utiliza

raramente ou nunca utiliza as caixas tradicionais.

Tabela | — Frequéncia semanal de idas aos supermercados do Grupo Auchan

Frequéncia Percentagem
6 ou mais vezes por semana 9 4,1%
4 ou 5 vezes por semana 34 15,7%
2 ouU 3 vezes por semana 106 48,8%
1 vez por semana 49 22,6%
Menos do que 1 vez por semana 19 8,8%
Total 217 100,0%

Fonte: Elaboracdo propria
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Tabela Il — Utilizacdo da Caixa tradicional e Quick’s

\ Caixa tradicional Quick’s
Frequéncia Percentagem Frequéncia | Percentagem
Nunca 29 13,4% 6 2,8%
Raramente 78 35,9% 27 12,4%
As vezes 56 25,8% 74 34,1%
Frequentemente 50 23,0% 101 46,5%
Sempre 4 1,8% 9 4,1%
Total 217 100,0% 217 100,0%
Fonte: Elaboracéao propria
Tabela 111 - Utilizagdo do Scan Expresso e da App Jumbo
Scan Expresso App Jumbo
Frequéncia| Percentagem |Frequéncia| Percentagem
Nunca 80 36,9% 5 2,3%
Raramente 37 17,1% 24 11,1%
As vezes 48 22,1% 51 23,5%
Frequentemente 40 18,4% 103 47,5%
Sempre 12 5,5% 34 15,7%
Total 217 100,0% 217 100,0%
Fonte: Elaboracédo prépria
Tabela IV — Utilizacéo do website
Online
Frequéncia Percentagem
Nunca 78 35,9%
Raramente 41 18,9%
As vezes 59 27,2%
Frequentemente 35 16,1%
Sempre 4 1,8%
Total 217 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

As principais razdes para a utilizagdo da App Jumbo (tabela V) séo ndo ter que esperar
na fila para pagar e poder fazer compras mais rapido. Nesta questdo os inquiridos

indicavam o seu grau de concordéancia com as frases apresentadas na tabela numa escala

tipo Likert de 5 pontos (1 — “Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente”).
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Tabela V — Raz0es para a utilizagdo da App Jumbo

N Media | Desvio-padrao

Com a App Jumbo fago compras mais rapido. 217 3,89 1,127

Utilizo a App Jumbo pelqs opcoes de pagamento 917 2,87 1101
oferecidas.

Utilizo a App Jumbo pelqs opcdes de pagamento 917 3,59 1,168
oferecidas.

Utilizo a_App Jumbo para sab(_ar em que v_alor vao | 5,5 3,53 1.202

as minhas compras a medida que registo.

Com a App Jumbo néo preciso de esperar na fila 917 4,00 1118
para pagar.

Gosto de registar os meus produtos com a App 917 3,60 1236

Jumbo.

Fonte: Elaboracéao prépria
4.1.2. Caracterizagdo do inquirido
A maioria dos inquiridos tem idades compreendidas entre 35 e 44 anos (44,7%), como

se pode verificar na tabela VI.

Tabela VI — Idade dos Inquiridos

Frequéncia | Percentagem
18-24 20 9,2%
25-34 46 21,2%
35-44 97 44, 7%
45-54 45 20,7%
55-64 9 4,1%
Total 217 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Relativamente ao género (tabela VII), verifica-se que a maioria dos inquiridos (70%)
séo do sexo feminino.

Tabela VII — Género dos Inquiridos

Frequéncia | Percentagem
Feminino 152 70,0%
Masculino 65 30,0%
Total 217 100%

Fonte: Elaboragéo propria

No que diz respeito a situacdo profissional (tabela V1I1), verifica-se que cerca de 88%
dos inquiridos trabalham por conta de outrem.
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Tabela VII1 — Situacéo profissional dos Inquiridos

Frequéncia | Percentagem
Estudante 5 2,3%
Trabalhador (a) por conta de outrem 191 88,0%
Trabalhador (a) por conta prépria 10 4,6%
Trabalhador (a) - estudante 10 4,6%
Reformado (a) 1 0,5%
Total 217 100%

Fonte: Elaboracéo propria

O rendimento mensal bruto (tabela 1X) é inferior a 2000 euros para a maior parte dos

inquiridos (82%).

Tabela IX — Rendimento Mensal Bruto dos Inquiridos

Frequéncia | Percentagem
Até 1000€ 127 58,5%
1001€ - 2000€ 51 23,5%
2001€ - 3000€ 15 6,9%
3001€ - 4000€ 3 1,4%
Superior a 4000€ 4 1,8%
Né&o responde 17 7,8%
Total 217 100%

Fonte: Elaboracéao prépria

Por fim, na tabela X pode verificar-se que 45,2% dos inquiridos tinham como

habilitacdes literarias o Ensino Secundario 12°ano e 25,8% a Licenciatura.

Tabela X — Habilitacdes literarias dos Inquiridos

Frequéncia| Percentagem
Ensino Basico Primario 2 0,9%
Ensino Basico Preparatorio 6°ano 1 0,5%
Ensino Secundario 9%ano 19 8,8%
Ensino Secundario 12°ano 98 45,2%
Pés-Secundéric_J Né~o Superiqr _(cursos de 3 1.4%
especializacdo tecnologica)
Curso Técnico Superior Profissional 8 3,7%
Licenciatura 56 25,8%
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Mestrado ou superior 30 13,8%

Total 217 100%
Fonte: Elaboracéo propria

4.2. Estimacao do Modelo

Para testar o modelo conceptual proposto, o presente estudo recorreu a modelos de
equacdes estruturais, mais especificamente & modelagdo através da metodologia dos
Minimos Quadrados Parciais (PLS — Partial Least Squares).

O programa utilizado foi SmartPLS 3.0. A preferéncia da metodologia PLS, em
detrimento da metodologia baseada nas covariancias, deve-se ao facto da metodologia
PLS ser considerada uma técnica robusta quando a dimensdo da amostra é reduzida
(Hulland, 1999). Chin, Marcolin e Newsted (2003) refere também que a metodologia
PLS é uma técnica superior quando usada para analisar modelos complexos, que incluem
fatores de segunda ordem, como € o caso deste estudo.

O modelo empirico foi analisado e interpretado em duas fases: na primeira fase avaliou-
se 0 modelo de medida e na fase seguinte foi efetuada a analise do modelo estrutural
(Hulland, 1999). A analise do modelo de medida procura avaliar as relagdes entre os itens
e as variaveis latentes e a avaliacdo do modelo estrutural centra-se na relagdo entre as

variaveis endogenas e outras variaveis latentes do modelo.

4.2.1. Modelo de Medida

De acordo com Hulland (1999), avalia-se a fiabilidade individual dos itens, fiabilidade
dos construtos, a validade convergente e a validade discriminante para avaliar o modelo
de medida.

A fiabilidade individual dos itens € avaliada através da analise dos pesos (loadings) de
cada item na respetiva variavel latente. De acordo com a literatura, sé devem ser aceites
pesos iguais ou superiores a 0,7 (Hulland, 1999). No entanto, o autor refere ainda que €
possivel encontrar valores inferiores a 0,7, principalmente quando séo incluidos novos
itens a escalas ja existentes. Como se pode verificar no Anexo B todos os pesos dos
indicadores tém valores superiores a 0,7.

A fiabilidade dos constructos é avaliada através da analise da Composite Reliability
(CR), que deve apresentar valores iguais ou superiores a 0,7 (Gefen, Straub & Boudreau,
2000). No presente estudo os valores de CR foram todos superiores a 0,7, sendo o valor
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maximo de 0,950 referente a “Satisfacdo” e o valor minimo 0,826 referente a variavel
“Necessidade de Interagao”.

Para analisar a validade convergente utilizou-se a variancia média extraida (AVE)
(Fornell & Lacker, 1981). A AVE mede a percentagem da variancia total dos indicadores
que é explicada pela variavel, atraves do racio da soma da variancia explicada e do erro
de medida. Esta medida deve apresentar valores superiores a 0,5. Para 0 modelo proposto,
o valor minimo foi de 0,545 para a variavel necessidade de interacéo, e o valor maximo
foi de 0,799 referente a variavel qualidade da informacao, verificando-se assim a validade
convergente. Os valores dos pesos e respectivos t-values, bem como os valores da AVE
do CR e do alpha de Cronbach séo apresentados no Anexo B.

A validade discriminante indica se existem itens de uma certa variavel que estdo ou ndo
correlacionados com outros itens de outras variaveis. Segundo Chin (1998), um dos
critérios usados para avaliar a validade discriminante consiste em comparar a raiz
quadrada da AVE de cada varidvel com as correlagdes entre essa variavel e as restantes
varidveis latentes. Ou seja, a raiz quadrada da AVE deve ser superior as correlacdes
mencionadas anteriormente. Como se pode confirmar pela tabela XII, a validade
discriminante foi comprovada, uma vez que os valores da raiz quadrada da AVE séo
superiores aos das correlagdes entre as variaveis latentes.

Tabela XI — Matriz de Correlacao

IC Ql NI FU up QP SAT QS | QSR
Intencéo de Continuidade
([®) 0,859
Qualidade da Informacéo
Qn 0,499| 0,894
Necessidade de Interacdo
(ND) -0,257| -0,254| 0,738
Facilidade de Uso (FU) 0,635| 0,506 | -0,328| 0,856

Utilidade Percebida (UP) 0,691| 0,624|-0,278|0,615| 0,856

Qualidade Percebida (QP) 0,597 0,904* | -0,281|0,582| 0,688 | 0,890

Satisfacéo (SAT) 0,794| 0,615|-0,329|0,740|0,724| 0,701|0,873

Qualidade do Sistema (QS) | 0,569| 0,730 -0,270|0,541|0,6400,911* | 0,656 0,811

Qualidade do Servigo
(QSR) 0,536| 0,635] -0,223|0,509]| 0,569 | 0,854* | 0,604 | 0,707 | 0,890

Prontiddo Tecnoldgica (PT) | 0,429| 0,398| -0,511|0,369|0,438| 0,492|0,472|0,477 | 0,449

Nota: *Fatores de primeira ordem do fator de segunda ordem Qualidade Percebida.
Fonte: Elaboracdo propria
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4.2.2. Modelo estrutural e discussao dos resultados

A avaliacdo do modelo estrutural foi realizada em termos do poder explicativo de cada
variavel enddgena do nivel de significancia dos coeficientes () de cada relacao proposta.
Tal como mencionado anteriormente, o modelo foi estimado utilizando o software Smart
PLS 3.0.

Para avaliar o poder explicativo do modelo estrutural foi utilizada a variancia explicada
(R?) de todas as variaveis endogenas. Esta permite compreender quanto é que cada
variavel é explicada pelas outras e, permite ainda avaliar a qualidade do modelo. A
variancia explicada (R?) de cada variavel enddgena deve ser igual ou superior a 10% (Falk
& Miller, 1992). Neste estudo, o valor minimo obtido foi de 13,6% para a varidvel de
facilidade de uso e o valor méximo obtido foi de 69,8% para a varidvel satisfacdo. Os
valores de R2 obtidos para cada variavel endégena podem ser visualizados na Figura 2.

Para testar a significancia dos coeficientes estruturais e dos pesos dos itens foi utilizado
0 método ndo paramétrico bootstrapping (amostragem com reposicdo), com 5000
subamostras (Hair, Sarstedt, Ringle & Mena 2012). As estimativas dos parametros e 0s
valores da estatistica T, para cada um dos coeficientes, sdo apresentados na tabela XIII.
Os valores da estatistica T para os loadings sao apresentados no anexo B.

Através da tabela XII, é possivel verificar que das onze hip6teses propostas nove foram
suportadas.

As hipoteses Hla) e H1b), que propGem que a prontiddo tecnoldgica influencia
positivamente a facilidade de uso e a utilidade percebida, foram suportadas com um (p =
0,369; p<0,001) e com (=0,245; p<0,05), respetivamente. De forma idéntica, Elliott et
al. (2012) e Ferreira et al. (2014) também constataram que o consumidor tem uma atitude
positiva na adogdo de novas tecnologias quando estas sdo Uteis e mais faceis de usar.

Relativamente as hipoteses H2a) e H2c), que afirmam a facilidade de uso tem uma
relacdo positiva com a satisfacdo e com a utilidade percebida, ambas foram suportadas
com (B = 0,407; p<0,001) e com (B = 0,525; p<0,001), respetivamente. O estudo de
Agrebi e Jallais (2016) e de Cho (2016) comprovam que a facilidade de uso tem uma
relagdo positiva com a satisfagdo. O efeito positivo da facilidade de uso na utilidade
percebida vem corroborar os resultados dos estudo de Roy et al. (2018), Mukerjee et al.
(2019) e de Lee et al. (2019), onde esta relacdo também se mostrou significativa.
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A hipotese H2b) ndo foi suportada, indicando que a facilidade de uso ndo tem um
impacto significativo na intengdo de continuidade, com (f = 0,065; ndo significativo).
Apesar da hipotese ndo ter sido suportada, a literatura sustenta um impacto positivo da
facilidade de uso na intencéo de continuidade (Thong et al., 2006; Cho, 2016; Kumar et
al., 2018; Choi et al., 2019).

As hipdteses H3a) e H3b), que propdem que a utilidade percebida influéncia
positivamente a satisfacdo e a intencdo de continuidade, foram suportadas com um (f =
0,292; p<0,001) e com (p = 0,238; p<0,001), respetivamente. O estudo de Choi et al.
(2019) mostra que os utilizadores de aplicacfes para viagens ndo estdo s6 preocupados
com a natureza afetiva (emocional, social) das apps mas também com a parte funcional,
neste caso com a utilidade percebida. Assim, os autores concluem que a utilidade
percebida tem um impacto positivo na satisfacdo. O estudo de Weng et al. (2017), de
Kumar et al. (2018) e de Choi et al. (2019) estdo de acordo com o resultado obtido, na
medida em que concluem que a utilidade percebida tem um impacto positivo na intencao
de continuidade.

A Hipo6tese H4a), que pressupde um impacto positivo da qualidade percebida na
satisfacdo, foi suportada com (B = 0,264; p<0,001). Este resultado esta de acordo com as
conclusdes de Wang (2008), que concluem que a qualidade da informacdo, a qualidade
do servico e a qualidade do sistema tém um impacto positivo e significativo na satisfacao.

No entanto, o impacto da qualidade percebida na intencdo de continuidade mostrou ser
ndo significativo (p= -0,013; ndo significativo), ou seja, a hipotese H4b) ndo foi
suportada. Este resultado contraria a hipétese proposta, estando no entanto de acordo com
os resultados do estudo de Orel e Kara (2014), onde os autores verificaram que a
qualidade percebida ndo tinha um efeito significativo na intencdo de continuidade de
utilizacdo de um servico de self-checkout num supermercado.

A hipotese H5, que propde que a satisfacdo tem um efeito positivo na intencédo de
continuidade foi fortemente suportada com (=0,584; p<0,001). Estes resultados estéo de
acordo com os apresentados em estudos anteriores, como Baabdullah et al. (2019), Wang
et al. (2019a), Wang et al. (2019b) e Weng et al. (2017), na medida em que estes autores
verificaram um impacto positivo e significativo da satisfacdo na intengéo de continuidade.

Por fim, os resultados demonstram que a hipdtese H6, que propde que a necessidade de

interacdo tem um efeito negativo na prontiddo tecnoldgica foi também fortemente
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suportada com (= -0,511; p < 0,001). Os resultados corroboram a perspetiva de Walker
e Jonhson (2006), na medida em que concluem que os entrevistados preferem o contacto
pessoal ao invés de utilizar a app do banco. Isto porque nos casos de solucGes a um
problema ou quando desejam reclamar alguma situacdo querem que a resolucdo seja

imediata e, por isso, preferem o contacto pessoal.

Tabela XI1 - Coeficientes estimados () e estatistica T para as hipoteses testadas

Hipoteses testadas B T-value | Hipdtese Suportada
H1a) Prontiddo tecnoldgica -> Facilidade de uso | 0,369 | 3,320 *** Sim
H1b) Prontidao tecnoldgica -> Utilidade
Percebida 0,245 | 2,824 ** Sim
H2a) Facilidade de Uso -> Satisfacdo 0,407 | 6,578 *** Sim
H2b) Facilidade Uso -> Intencdo de Continuidade | 0,065 | 0,906 n.s. Nao
H2c) Facilidade Uso -> Utilidade Percebida 0,525 | 9,290 *** Sim
H3a) Utilidade Percebida -> Satisfacdo 0,292 | 4,712 *** Sim
H3b) Utilidade Percebida -> Intengdo de
Continuidade 0,238 | 3,372 *** Sim
H4a) Qualidade Percebida -> Satisfacao 0,264 | 4,478 *** Sim
H4b) Qualidade Percebida -> Intengdo de
Continuidade -0,013 | 0,215n.s. Nao
H5) Satisfagdo -> Intengdo de Continuidade 0,584 | 7,327 *** Sim
H6) Necessidade de Interagdo -> Prontiddo
Tecnoldgica -0,511 | 4,725 *** Sim

Nota: *, ** e *** significa significativo para p < 0,05, p<0,01 e p<0,001, respetivamente; n.s siginifica “ndo
significativo”
Fonte: Elaboracdo propria

Figura 2 — Modelo Empirico

Facilidade de ; 2
Hia Uso Satisfacao Hd4a
p=0,369%** R2=13.6% R?=69.8% p=0,264%**
Prontidao .
Tecnologica __Hlc H5 ... | Qualidade
525 p= 0,584 Percebid
R2=26.2% \ ercebida
A Hib Utilidade Intencao de H4b
H6 e T Percebida Continuidade [~ p=-0,013 n.s.
p= 0,245 R2=43% —»] R2=66.1%
p=-0,511%%% = 0,238%*f

Necessidade de
Interacao

Nota: *, ** e *** significa significativo para p < 0,05, p<0,01 e p<0,001, respetivamente; n.s significa “ndo
significativo”

Fonte: Elaboracéao propria
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E PROPOSTAS
FUTURAS

O presente estudo testou o modelo conceptual proposto que tinha como principal
finalidade perceber os fatores que afetavam a intencdo de continuidade de utilizacdo da
App Jumbo. O modelo analisou ainda o efeito da prontiddo tecnolégica na utilidade
percebida e facilidade de uso da App, bem como a influencia da necessidade de interagédo
na prontiddo tecnoldgica. O efeito da facilidade de uso na utilidade percebida da App foi
também testado no presente estudo.

O estudo revelou que a prontiddo tecnoldgica dos consumidores influencia
positivamente tanto a utilidade percebida como a facilidade de uso da App Jumbo.

A facilidade de uso influencia positivamente a satisfacdo com a App e a utilidade
percebida, mas néo afeta diretamente a intencdo de continuidade de utilizacdo. A utilidade
percebida tem um efeito direto positivo tanto na satisfagdo como na intencdo de
continuidade.

A qualidade percebida tem um efeito direto positivo e significativo na satisfacdo mas o
efeito direto na intencédo de continuidade ndo se mostrou significativo. A satisfacéo afeta
positivamente a intencao de continuidade.

Quanto a necessidade de interacdo, tal como esperado, esta influencia negativamente a
prontiddo tecnoldgica.

Os resultados deste estudo contribuem para a gestdo na medida em que ajudam 0s
retalhistas a entender quais os fatores que mais afetam a satisfacdo e a continuidade de
utilizacdo das Apps de self-scanning. Os retalhistas devem procurar criar Apps que sejam
percecionadas como Uteis pelos utilizadores. Além disso, devem ter o cuidado de
assegurar a qualidade percebida da App, dado que com niveis mais elevados de satisfacao,
os clientes sentem-se mais dispostos a utilizar continuamente a aplicagéo. A qualidade
percebida envolve a qualidade da informacdo que é fornecida através da App, a qualidade
do sistema e a qualidade do servico. Portanto, os retalhistas devem procurar fornecer
informac0es precisas e atualizadas nas suas Apps; criar Apps que sejam faceis de carregar,
visualmente atrativas e onde seja facil navegar e prestar um nivel de servico com respostas
rapidas nas suas Apps. Para incentivar os clientes com elevada necessidade de interacdo
a utilizarem a App os retalhistas devem enfatizar a disponibilidade de funcionarios, se

necessitarem, para os ajudar. Assim, os clientes ao utilizarem a aplicacdo faz com que os
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retalhistas reduzam custos, tanto de sistemas como de méao-de-obra (Grewal et al., 2017;
Roy et al., 2018).

As principais limitacGes do estudo centram-se no facto do estudo ser baseado numa
unica App de self-scanning, num Unico retalhista e a amostragem ser por conveniéncia.
Estas limitagOes inibem a generalizagdo dos resultados.

Para estudos futuros seria interessante adicionar ao modelo varidveis de controlo como,
por exemplo, a idade, o género, rendimentos e duracéo do relacionamento com o retalhista
(Wirtz, Brah, Baron, Patterson & Harris, 2006; Ou & Verhoef, 2017; Natarajan et al.,
2017; Park, Amendah, Lee & Hyun, 2019; Lee, Jeong Cho, Xu & Fairhurst, 2010). Seria
também interessante estudar os efeitos indiretos da facilidade de uso e da qualidade
percebida na intencdo de continuidade, dado que os efeitos diretos ndo se mostraram
significativos. Seria ainda interessante analisar outros antecedentes da intencdo de
continuidade de utilizacdo da App, como o prazer percebido, influéncia social, habitos,
seguranca e privacidade percebida, que mostraram em outros estudos e outros contextos
serem significativos (Amoroso & Lim, 2017; Changchit, Lonkani & Sampet, 2017; Hsiao
etal., 2016; Kumar et al., 2018; Lee, 2018; Natarajan et al., 2017).
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ANEXO B - Escalas de Medida
Utilidade Percebida

(AVE =0,733; CR =0,932; a. = 0,909)

Adaptado de Hsiao et al. (2016) e Weijters et al. (2007)

(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)

Loadings| T-value
uP1 A utjllzagao t_JIa App Jumbo melhorou 0 meu desempenho na 0,842 31,674
gestdo das minhas compras.
UpP2 A utjllzagao da App Jumbo aumentou a minha produtividade na 0,850 34.803
gestdo das compras.
UP3 A utjllzagao (_ja App Jumbo melhorou a minha eficacia na 0,895 49.308
gestdo das minhas compras.
UP4 A u_tlllza_gao da App Jumbo permite que eu faga as compras 0,816 34.380
mais rapidamente.
A utilizacdo da App Jumbo faz com que eu seja mais eficiente
e durante as compras. 0.877 50,555
Facilidade de uso
(AVE =0,733; CR =0,932; o =0,909)
Adaptado de Thong et al. (2006) e Weijters et al. (2007)
(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)
Loadings | T-value
FUP1 A interacéo com a App Jumbo foi clara e facil de compreender 0,849 34.164
para mim.
FUP2 | Interagir com a App Jumbo ndo requer muito esforco mental. 0,876 37,886
FUP3 | Eu acho a App Jumbo fécil de usar. 0,898 49,050
FUP4 | Fazer self-scanning com a App Jumbo néo exige esforco. 0,798 25,497
FUPS5 | Fazer self-scanning com a App Jumbo é facil. 0,856 38,513
Satisfacao
(AVE =0,762; CR =0,950; a.= 0,937)
Adaptado de Wang et al. (2019a) e Hsiao et al. (2016)
(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)
Loadings | T-value
\ SAT1 \ Estou satisfeito com a minha decisdo de usar a App Jumbo. 0,890 48,899
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SAT2 | A minha escolha de usar a App Jumbo foi sensata. 0,908 62,689
SAT3 A n_1|nha experiéncia de utilizagdo da App Jumbo tem sido 0,889 49,305
muito satisfatoria.
SAT4 | A App Jumbo correspondeu as minhas expectativas. 0,839 29,819
SATS A App_Jumbo foi apropriada para satisfazer as minhas 0,832 38,044
necessidades.
SATS6 | Ndo estou feliz com a minha decisdo de utilizar a App Jumbo. * *
SAT7 A mlqha experiéncia a utilizar a App Jumbo tem sido muito 0,846 28786
agradavel.
Intencéo de Continuidade
(AVE=0,737, CR=0,918; a = 0,881)
Adaptado de Wang et al. (2019a) e Hsiao et al. (2016)
(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)
Loadings | T-value
IC1 Eu pretgndo continuar a usar a App Jumbo em vez de 0,888 55,680
descontinuar o seu uso.
1C2 A_n_wmha intencao € continuar a utilizar a App Jumbo em vez de 0,898 52,853
utilizar outra alternativa.
IC3 Eu vou_contlnuar a usar a App Jumbo com a mesma 0,876 41,446
regularidade que o fago agora.
IC4 | Eu irei sempre utilizar a App Jumbo nas minhas compras. 0,767 20,185
IC5 | Estou a pensar em deixar de utilizar a App Jumbo. * *
Necessidade de Interacédo
(AVE =0,545; CR = 0,826; o= 0,720)
Adaptado de Dabholkar (1996) e Walker & Johnson (2006)
(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)
Loadings | T-value
NI1 O contato humano durante a prestacdo de um servigo torna o * -
processo agradavel para o consumidor.
NI2 | Eu gosto de interagir com as pessoas que prestam 0S Servigos. * *
NI3 A atencdo pessoal dos funcionarios que prestam um servico nao * -
é muito importante para mim.
N4 Incomoda-me utilizar uma maquina guando eu p_oderla falar 0,746 6,440
com uma pessoa durante a prestacdo de um servico.
NI5 Eu preflro I|Qar cara a cara com os funcionarios que prestam o 0,774 6,270
servigo ao cliente.
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NI6 Eu gosto de comunicar com as pessoas quando me estao a ser 0,626 5,438
prestados servigos.
NI7 Eu~smto que tenho mais controlo ao Ilda_r com as pessoas que 0,795 6,485
estdo a prestar um servico do que com sistemas automatizados.
Qualidade Percebida
(AVE =0,792; CR =0,919; o. = 0,930) Fator de segunda ordem
Adaptado de Baabdullah et al. (2019)
(Escala: 1 - “Discordo Totalmente” a 5 - “Concordo Totalmente™)
e Qualidade da Informacao
(AVE =0,799; CR =0,941; a.=0,916
Loadings| T-value
oI A App Jumbo fornece-me informages relevantes face as 0.853 29993
minhas necessidades. ’ ’
QI2 | A App Jumbo fornece-me informagdes suficientes. 0,905 41,897
QI3 | A App Jumbo fornece-me informagGes precisas 0,922 57,173
QI4 | A App Jumbo fornece-me informages atualizadas. 0,895 37,159
e Qualidade do Sistema
(AVE =0,658; CR = 0,883; a=0,820
Loadings| T-value
QS1 | A App Jumbo carrega rapidamente todos os textos e graficos. 0,624 0,468
QS2 | A App Jumbo é amigavel. 0,879 38,044
QS3 | E fécil navegar na App Jumbo. 0,872 | 41,015
QS4 | A App Jumbo é visualmente atrativa. 0,842 32,736
e Qualidade do Servico
(AVE =0,792; CR=0,919; 0= 0,867
Loadings| T-value
QSR1 A qualidade de servigo que recebo quando utilizo a App 0.891 50369
Jumbo é excelente. ’ ’
QSR2 gsggommbo fornece um nivel de qualidade de servigo 0,934 74,112
QSR3 | A App Jumbo fornece respostas rapidas. 0,842 29,999

* Estes itens foram excluidos durante a purificacdo das escalas.
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ANEXO C - Questionario

SECCAO 1 - CONHECE A APP JUMBO?

Q1. Conhece a App Jumbo para fazer o registo das suas compras?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes.

Sim
Nao

Q2. Utiliza a App Jumbo para fazer as suas compras?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes.

Sim
Nao

SECCAO 2 - PROCESSO DE COMPRAS EM SUPERMERCADOS

Q1. Em média, quantas vezes por semana vai ao supermercado/loja fazer compras
de mercearia?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes.

6 ou mais vezes por semana

4 ou 5 vezes por semana

2 ou 3 vezes por semana

1 vez por semana

Menos do que 1 vez por semana

Q2. Por favor, indique, com que frequéncia utiliza cada uma das seguintes op¢oes de compra
nos supermercados/lojas (bens de consumo/mercearia).
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Nunca 2- Raramente 3— As vezes 4-Muitas vezes 5- Sempre

Caixa tradicional com operador

Caixas automaticas

Aplicacdes (App) de registo de compras
Online

Outra. Qual?

SHES RN L

Q3. Indique, por favor, com que frequéncia efetua as suas compras nos supermercados do
Grupo Auchan.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes.
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6 ou mais vezes por semana
4 ou 5 vezes por semana

2 ou 3 vezes por semana

1 vez por semana

Menos do que 1 vez por seman|

Q4. Relativamente aos supermercados do Grupo Auchan, quais as opc¢des de compras que

utiliza com mais frequéncia.
Por favor, selecione a posicao apropriada para cada elemento:

1- Nunca 2- Raramente 3— As vezes 4-Muitas vezes 5- Sempre

Caixa tradicional

Quick’s (caixas automaticas)
Scan Expresso

App Jumbo

Online

SECCAO 3 - EXPERENCIA DE UTILIZACAO DA APP DO JUMBO

Q1. H& quanto tempo utiliza a App Jumbo?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes.

Ha menos de 1 semana

Ha menos de 1 més

Ha& mais de 1 més e menos do que 3 meses
Ha trés meses ou mais

Q2. Quantas vezes, por semana, utiliza a App Jumbo?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes.

1a2vezes
3 a4 vezes
5 a6 vezes
Mais do que 6 vezes

Q3. Quantas vezes, por semana, vai fazer compras e néo utiliza a App Jumbo?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes.

0 vezes

1 a2 vezes
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3 a4 vezes

5 a6 vezes

Mais do que 6 vezes

Q4. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta os fatores que o levaram a utilizar a App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3- Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1123|145

1. Com a App Jumbo faco compras mais rapido.

2. Utilizo a App Jumbo pelas opcdes de pagamento
oferecidas.

3. Com a App Jumbo ndo preciso retirar as compras do
carrinho/cesto para pagar.

4. Utilizo a App Jumbo para saber em que valor vao as minhas
compras a medida que registo.

5. Com a App Jumbo ndo preciso de esperar na fila para
pagar.

6. Gosto de registar os meus produtos com a App Jumbo.

Q5. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a sua perce¢do acerca da utilidade da App Jumbo.
Por favor, selecione a posicao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112345

1. A utilizagdo da App Jumbo melhorou 0 meu desempenho na
gestdo das minhas compras.

2. A utilizagdo da App Jumbo aumentou a minha produtividade
na gestdo das minhas compras.

3. A utilizagdo da App Jumbo melhorou a minha eficacia na
gestdo das minhas compras.

4. A utilizacdo da App Jumbo permite que eu faga as compras
mais rapidamente.

5. A utilizagdo da App Jumbo faz com que eu seja mais eficiente
durante as compras.
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Q6. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a sua experiéncia de utilizacdo da App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3- Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112|345

=

A interacdo com a App Jumbo foi clara e facil de
compreender para mim.

Interagir com a App Jumbo ndo requer muito esforco mental.
Eu acho a App Jumbo fécil de usar.

Acho facil fazer com a App Jumbo o que pretendo fazer.
Fazer self-scanning (registar as compras) com a App Jumbo
ndo exige esforco.

6. Fazer self-scanning (registar as compras) com a App Jumbo
é facil.

SRR

Q7. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a sua experiéncia de utilizacdo da App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112[3|4]|5
1. Utilizar a App Jumbo é agradavel.
2. Utilizar a App Jumbo da-me prazer.
3. Para mim é divertido utilizar a App Jumbo.
4. Utilizar a App Jumbo é interessante.

Q8. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a sua satisfacéo global com a utilizagéo da App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112131415

1. Estou satisfeito com a minha deciséo de usar a App Jumbo.

2. A minha escolha de usar a App Jumbo foi sensata.

3. A minha experiéncia de utilizacdo da App Jumbo tem sido
muito satisfatoria.
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&

A App Jumbo correspondeu as minhas expectativas.

5. A App Jumbo foi apropriada para satisfazer as minhas
necessidades.

6. N&o estou feliz com a minha decisdo de utilizar a App
Jumbo.

7. A minha experiéncia a utilizar a App Jumbo tem sido

muito agradavel.

Q9. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a as suas intengdes futuras relativamente a App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1. Eu pretendo continuar a usar a App Jumbo em vez de
descontinuar o seu uso.

2. A minha intengdo é continuar a utilizar a App Jumbo em
vez de utilizar outra alternativa.

3. Vou continuar a usar a App Jumbo com a mesma
regularidade que o faco agora.

4. Eu irei sempre utilizar a App Jumbo nas minhas compras.

Gostaria de interromper o uso desta App.

o

SECCAO 4 - QUALIDADE DA APP

Q1. Indique, por favor, o grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmacoes
tendo em conta a sua percecao sobre a qualidade da App Jumbo.
Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112(3(4|5
1. A App Jumbo fornece-me informac@es relevantes face & minhas

necessidades.

A App Jumbo fornece-me informacdes suficientes.

A App Jumbo fornece-me informagdes precisas.

A App Jumbo fornece-me informacdes atualizadas.

A App Jumbo carrega rapidamente todos os textos e graficos.

A App Jumbo é amigavel.

E facil navegar na A App Jumbo.

A App Jumbo é visualmente atrativa.

A qualidade de servigo que recebo quando utilizo a App Jumbo é
excelente.

©X N0~ W iN

54



10. A App Jumbo fornece um nivel de qualidade de servico elevado.
11. A App Jumbo fornece respostas rapidas.

SECCAO 5 - NOVAS TECNOLOGIAS

Q1. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacgfes tendo em conta a sua opinidao acerca do modo como as novas tecnologias
influenciam a sua vida.

Por favor, selecione a posic¢ao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
11213/4|5
1. As novas tecnologias contribuem para uma melhor qualidade de vida.
2. A tecnologia da-me mais liberdade de mobilidade.
3. A tecnologia da as pessoas mais controlo sobre as suas vidas.
4. A tecnologia torna-me mais produtivo na minha vida pessoal.

Q2. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a forma como tem acompanhado as novas tecnologias na sua vida.
Por favor, selecione a posicao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3- Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112|345

1. As outras pessoas pedem-me conselhos sobre as novas tecnologias.

2. Em geral, estou entre os primeiros do meu circulo de amigos a adquirir
novas tecnologias quando estas aparecem.

3. Geralmente consigo descobrir novos produtos e/ou servicos de alta
tecnologia sem a ajuda de outras pessoas.

4. Acompanho os desenvolvimentos tecnoldgicos mais recentes nas areas
do meu interesse.

Q3. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac@es tendo em conta a sua percecdo acerca do suporte técnico dado aquando da
utilizagéo de novas tecnologias na sua vida.

Por favor, selecione a posic¢do apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo

totalmente nem discordo totalmente
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1. Quando recebo suporte técnico de um fornecedor de um produto e/ou
servigo de alta tecnologia, as vezes sinto que estou em desvantagem em
relacdo a alguém que sabe mais que eu.

2. As linhas de apoio de suporte técnico ndo séo Uteis porque nao explicam
as coisas utilizando linguagem que eu entendo.

3. As vezes penso que os sistemas de tecnologia ndo sdo projetados para
serem usados por pessoas comuns.

4. Nao existem manuais para um produto e/ou servico de alta tecnologia
escritos em linguagem simples.

Q4. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac6es tendo em conta a sua relagdo com as novas tecnologias.
Por favor, selecione a posicao apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
11213415

1. As pessoas dependem muito das tecnologias para fazerem as coisas por

elas.

Demasiada tecnologia distrai as pessoas a um ponto que é prejudicial.

3. A tecnologia reduz a qualidade das relacdes, reduzindo a interacéo
pessoal.

4. Nao me sinto confiante a fazer negdcios/compras num local ao qual s
posso ter acesso via online.

N

SECCAO 6 - CARACTERISTICAS PESSOAIS

Q1. Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes tendo em conta as suas preferéncias relativamente a forma como um
servico Ihe pode ser prestado.

Por favor, selecione a posic¢do apropriada para cada elemento.

1- Discordo 2- Discordo 3— Nem concordo 4-Concordo 5- Concordo
totalmente nem discordo totalmente
112(3(4|5

1. O contato humano durante a prestacdo de um servigo torna o
processo agradavel para o consumidor.
2. Eu gosto de interagir com as pessoas que prestam 0s Servicos.
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. A atencdo pessoal dos funcionarios que prestam um servigo
ndo é muito importante para mim.

Incomoda-me utilizar uma maquina quando eu poderia falar
com uma pessoa durante a prestacao de um servico

Eu prefiro lidar cara a cara com os funcionarios que prestam
0 servico ao cliente.

Eu gosto de comunicar com as pessoas quando me estao a ser
prestados servicos

Eu sinto que tenho mais controlo ao lidar com as pessoas que
estdo a prestar um servico do que com sistemas
automatizados.

SECCAO 7 - CARACTERIZACAO DOS INQUIRIDOS

QL. Indique, por favor, em que faixa etaria se encontra.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes.

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 ou mais

Q2. Género:
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes.

Feminino

Masculino

Q3. Indique, por favor, o seu estado civil.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes.

Solteiro (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Viavo (a)

Q4. Indique, por favor, a sua situagao profissional.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes.

Estudante

Trabalhador (a) por conta de outrem

Trabalhador (a) por conta prépria

Trabalhador (a) - estudante
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Desempregado (a)
Reformado (a)

Q5. Indique, por favor, em qual dos seguintes intervalos se encontra o seu rendimento bruto
mensal.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes.

Até 1000€
1001€ - 2000€
2001€ - 3000€
3001€ - 4000€
Superior a 4000€
N&o responde

Q6. Indique, por favor, as suas habilitacdes literarias.
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes.

Ensino Bésico Primario

Ensino Bésico Preparatorio 6°ano
Ensino Secundario 9%ano

Ensino Secundéario 12°ano
Pds-Secundario Nao Superior (cursos
de especializacdo tecnoldgica)

Curso Técnico Superior Profissional
Licenciatura

Mestrado ou superior
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