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GLOSSARIO

CRM - Customer Relationship Management; Gestao de Relacionamento com o
Cliente sdo sistemas informaticos que visam o tratamento de informagdo e

parametrizacdo de contacto com o cliente.
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

MMA - Mobile Marketing Association; Associagdo do marketing mdvel,
organismo sem fins lucrativos que representar intervenientes do marketing mével.
Tem como finalidade a promocao, uniformizar, regular, mensurar, esclarecer e guiar

tudo a que se refere a marketing moével.

MMS - Multimedia Message Service; Servico de mensagens multimédia que

permite enviar, além de texto, permite o envio de imagem, som e video

Mobile Marketing - Marketing Moével caracteristico na descricdo nas

estratégias de marketing envolvendo dispositivos méveis.

Smartphones - Telemoveis que possuem caracteristicas semelhantes a um

computador com capacidade de ligacdo a internet.

SMS - Short Message Service; Servico de mensagens curtas que permite enviar

mensagens até 160 caracteres.

Tablet - Dispositivo mdvel com ecra sensivel ao toque que possibilita ligacao

a internet, utilizacao de aplicagdes.
TRA - Teoria acao Racional
TCP - Teoria do Comportamento Planeado
TAM - Technology Acceptance Model ou Teoria Aceitacao Tecnoldgica

Wearables - Respeitante a todos dispositivos mdveis utilizados como

acessodrio de moda tecnolégico.
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RESUMO

O avanco tecnologico aliada a forte penetragdo dos dispositivos moveis, a
busca de novas formas de comunicagao e interacao com os consumidores evidenciam

a crescente utilizacdo do mobile marketing.

Percebe-se que estes dispositivos nos acompanham de perto, sempre
conectados a quase toda a hora em qualquer lugar. Procura-se entender qual a
percecao geral dos consumidores perante o mobile marketing destas aplicagdes

quanto a sua utilizagdo e respetivas notificagoes.

Neste sentido, explora-se a definicdo do mobile marketing, evidenciando as
suas caracteristicas e as ferramentas empregadas em estratégias de mobile marketing.
Posteriormente, procede-se a investigacdo das diferentes percegcdes perante o
marketing moével, em particular a utilizacdo das aplicacbes moéveis das marcas.
Realiza-se o estudo e formulagdo das variaveis percetuais, seguindo a linha de
pensamento de Gao, T. et al (2012), Al-Meshal, S & Almotairi (2013) e Unal et al
(2011).

Foi elaborado e testado o modelo de investigacdao, do qual se pretendia
comprovar a relacdo positiva entre a percecdo geral da utilizacdo e notificagdes das
aplicacoes perante a utilidade percebida, facilidade de uso, valor percebido, risco
percebido e credibilidade. Sendo uma investigacdo hipotético-dedutiva de cariz
positivista, foi eleito o inquérito por questionario do qual obteve-se 208 inquiridos,
dos quais 151 utilizam aplicagées das marcas. Os resultados obtidos do questionario
demonstram que a percecao geral da utilizacdo e das notificacdes das aplicagdes é
influenciada positivamente na sua plenitude pela facilidade de uso, valor percebido e
risco percebido. Quanto a utilidade percebida e a credibilidade influenciam

positivamente em parte as perce¢des dos consumidores.
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ABSTRACT

The technological advance coupled with the high penetration of mobile
devices, the search for new forms of communication and interaction with consumers

show the increasing use of mobile marketing.

It is noticed that these devices follow us closely, always connected to almost
any time anywhere. As such, the use of applications on these devices, providing
personal data, which is expected to understand what are the general perception of

consumers to these applications of mobile marketing.

In this regard, it is explored the definition of mobile marketing, highlighting
its features and tools used in mobile marketing strategies. Subsequently it is
proceeded to the investigation of different perceptions towards mobile marketing, in
particular the use of brands mobile applications. The study carried out and
formulation of perceptual variables, the following line of thought Gao, T et al (2012),
Al-Mishal, S & Almotairi (2013) and Unal et al (2011).

It was developed and tested the research model, which was intended to
demonstrate the positive relationship between the general perception of use and
notifications of applications before the perceived usefulness, ease of use, perceived
value, perceived risk and credibility. As a hypothetical-deductive positivist nature
research, it was selected the survey which returned 208 respondents, of which 151
use brands applications. The results of the survey show that the general perception of
use and notifications of applications is influenced positively at its fullest for ease of

use, perceived value and perceived risk.
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1. CAPITULO I - INTRODUCAO

A invencdo do telefone por Alexander Graham Bell em 1876 revolucionou
categoricamente a forma de comunicar no mundo. Desde entdo os telefones fixos
assumiram um papel preponderante nas nossas vidas, tornando-o no veiculo de
comunicacao com capacidade de ligacao aos diversos lugares no mundo de forma

rapida (CBS, 2014).

Nos anos setenta da-se a revolucdo tecnolégica apresentada pelo gigante da
comunicacdo Motorolla que apresenta o primeiro telemével, digno de nome, criado
por Martin Cooper outrora funcionario da empresa. Contudo, o seu produto viria s6
ser conhecido na década de oitenta. Posteriormente, na década de noventa, da-se a
evolucdo no seu conceito de telemével no que concerne ao no design e nas suas
caracteristicas no dispositivo sendo possivel o envio de mensagens de texto. No inicio
do século XXI as camaras de video sdo incorporadas nos telemdveis, possibilitando

outra capacidade ao dispositivo (CBS, 2014).

Hoje, o dispositivo que chamamos telemovel, vai muito além da sua principal
funcao de fazer chamadas. De facto, atualmente o telemével tornou-se num aparelho
que possibilita a navegacao na internet, consultar email, consultar/editar agenda,
diversao através de jogos, ouvir musica e partilhar contetdos ou seja, um auténtico
computador de bolso a nossa disposicdo. Nao s6 os telemodveis, mas também os
tablets e recentemente os Wearables (dispositivos eletréonicos como acessorios de
moda, por exemplo Apple Watch) assumem relevo no nosso quotidiano,
transformando-os quase como uma extensdo de um membro. Alids, um estudo de
nivel europeu em 2012 levado a cabo pela empresa de software antivirus Kaspersky
Lab, revela que 62% utilizadores portugueses chegam a utilizar o smartphone ao
jantar e 19% chegando até a levar para a cama (JN, 2012), significado que, por onde

se v4, estes dispositivos estdo sempres proximos das pessoas.

Para percebermos a penetracdo destes aparelhos, a Marktest realiza um
estudo sobre a utilizacao dos smartphones. Em agosto de 2014, em Portugal o nimero
de utilizadores de smartphones cifra-se em 4 milhdes de pessoas, tendo um aumento

9
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de penetracao em cerca de 80% comparativamente ao periodo homélogo de 2012
(Marktest, 2014). Dados mais recentes, indicam que o acesso a internet por via
smartphone esta igualmente a crescer tendo uma quota de acesso em 17% e 6% nos
tablets, representando 23% em conjunto no acesso online em junho de 2015 contra os
18% no mesmo periodo do ano 2014 (ACEPI, 2015). Estes dados revelam que
atualmente o consumidor em Portugal esta constantemente conectado e por sua vez

criando novos habitos com estes dispositivos.

As empresas ndo deixaram ao acaso os novos habitos do consumidor, tendo
procurado encontrar estratégias de marketing adequadas em prol da interagdo com
os seus consumidores. A rapida evolucdo e crescente penetracdao dos dispositivos
moveis revelam a sua importancia como ferramenta de marketing de divulgacao,

interacdo, potenciadoras de negécio e relacées com os consumidores.

Perante estes factos, é importante conhecer a atitude e perce¢des dos
consumidores perante o mobile marketing. Alids, Lamarre, Galarneau, & Boeck
(2012) evidenciam o interesse de investigacdo académica sobre a atitude do
consumidor perante o mobile marketing, podendo o presente trabalho dar contributo
quer académico, quer empresarial, desejando abrir portas para investigacdo futura

sobre o tema.

1.1. DEFINICAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGCAO

Visto que os dispositivos méveis assumem um papel relevante no quotidiano,
de extrema proximidade, alicercado com a capacidade de acesso e interacdo, a
qualquer altura e em qualquer lugar, considera-se essencial o estudo das atitudes do
consumidor perante o mobile marketing, em concreto as aplicagdes moveis. As
marcas veem esta ferramenta como um ponto de contacto cada vez mais importante e
com grande potencial de divulgacao, distribui¢do e transagao.

Neste sentido, pretende-se compreender o conceito de mobile marketing e

suas caracteristicas, de modo a expor as suas potencialidades. Pretende-se também

10
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verificar as percecdes perante o conceito com particular enfase nas aplicacdes

moveis.
1.2. OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho centra-se em perceber a percecdo dos
consumidores nacionais perante o mobile marketing, tendo em conta o valor
percebido, intencao de utilizacdo e respetiva aceitacao na utilizacdo de aplica¢des das

marcas em dispositivos moveis.

Com o surgimento dos smartphones, tablets e mais recentemente wearables,
torna-se fundamental entender quais as perce¢des do consumidor nacional tera na

utilizacao das aplicagdes moveis das marcas.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como primeiro objetivo especifico, pretende-se apurar a percecdo dos
consumidores sobre a utilidade e vantagem na utilizagdo ou interacdo com as marcas

através do mobile marketing utilizando as aplicagcdes moveis.
e Conhecer qual o valor percebido do consumidor perante as aplicagdes méveis.

Sendo uma tendéncia para 2016 segundo a revista Forbes (2015), seria
importante compreender qual a atitude e grau de aceitacao do mobile marketing que

podera influenciar a utilizacdo do mobile marketing por parte das empresas.

¢ Verificar a perce¢do dos consumidores perante as notificagdes moveis através

das aplicagdes.

As aplicagbes das marcas para dispositivos moéveis tém crescido
substancialmente, criando um ponto de contacto mais préximo e eficaz com o
consumidor. Estas aplicagdes permitem promover, informar e oferecer
produtos/servicos de uma forma mais personalizada e de acordo com as preferéncias

conhecidas uma vez que implica um registo por parte do consumidor. Perante estas
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caracteristicas sera interessante saber se os consumidores acham util a utilizacao das

aplicacdes moveis de marcas/empresas.

e Compreender a percecdo dos consumidores sobre a utilidade e facilidade de
uso das aplicagdes moveis para informagdo/aquisicao de servicos e produtos

e os riscos percebidos em relagdo a tal.
1.4. ESTRUTURA

O presente estudo esta organizado por seis capitulos, nos quais retune-se
informacdo relevante para um melhor entendimento e desenvolvimento do tema

abordado.

No primeiro capitulo deseja-se apresentar um enquadramento de relevancia
sobre a tematica eleita para melhor compreensdo. Da mesma forma sdo apresentados

os objetivos a que o estudo se destina.

O segundo capitulo tem como objetivo sustentar e oferecer robustez
cientifica ao estudo proporcionando um alicerce através da andlise de artigos
cientificos, onde tenta-se explicar o conceito de mobile marketing, as suas
caracteristicas (direcionando para as aplicagdes) suportando nos estudos de Tahtinen
(2005), C, Sinisalo & Karjaluoto (2006) e Kaplan (2012). Expde-se as principais
teorias sobre as atitudes do consumidor, como a teoria da acdo racional de Fischbein
e Ajzen (Ajzen & Madden, 1985), a teoria do comportamento planeado de Ajzen
(1991) e a teoria do modelo de aceitacdo tecnologica de Davis, Bagozzi, & Warshaw
(1989). A investigacdo do trabalho dos autores referidos fornece uma base de
sustentacdo robusta do trabalho realizado contribuindo para uma observacao
metddica, valida expondo pontos para investigacdo futura. Além das teorias
estudadas, executou-se uma pesquisa na literatura do estado da arte, como os artigos
de Hassan, M., Kouser, R., Abbas, S.S., Azeem, M. (2014), Gao, Rohm, Sultan, & Huang
(2012) e Al-Meshal & Almotairi (2013), onde estdo patentes pesquisas sobre o mobile

marketing e as atitudes dos consumidores.
E delineado no terceiro capitulo o modelo de andlise com a respetiva
formulacdo de hipoteses baseadas na literatura. O enquadramento teorico foi
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fundamental para a constru¢do do modelo possibilitando uma estrutura organizada e

com uma observacdo mais aprimorada dos fatores a estudados.

No capitulo quarto é explicado a metodologia do estudo em causa,
apresentando a justificagdo da utilizacdo da técnica de investigacdo inquérito por
questionario e o processo de amostragem que viabiliza a operacionalizacdo do

estudo.

Apébs a apresentacdo da técnica utilizada para recolha de dados, o capitulo
quinto refere-se a descrigio e analise dos dados obtidos. E elaborada uma breve
caracterizacdo da amostra e comprovada a validade do modelo de investigacdo. No
final deste capitulo é discutido os resultados, provenientes dos dados encontrados,

para a exposicao de conclusdes.

O capitulo sexto, final deste trabalho de investigacdo, reporta-se as
consideracgdes encontradas ao longo do estudo respondendo aos objetivos propostos.
Neste capitulo expde-se da mesma forma o contributo a nivel académico e
empresarial, as limitacdes encontras no desenvolvimento da pesquisa e as linhas

orientadoras para futura investigacao.
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2. CAPiTULO II - REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo apresenta-se a revisdo da literatura, onde sao apresentados os
pilares que serviram de base de sustentacio do trabalho de investigacao.
Primeiramente, é investigado o conceito de mobile marketing, tema predominante
nesta dissertacdo para melhor compreensao. As caracteristicas do mobile marketing
serdo de igual forma abordadas para se perceber o que torna tdo particular o

conceito.

Seguidamente, é pesquisado as no¢des de marketing de permissao, inovacgao,

valor-percebido, aceitacdo e sobretudo as atitudes perante o mobile marketing.

2.1.0 MOBILE MARKETING

Numa era em que os dispositivos mdveis sio como transformados num
veiculo de comunica¢do, é necessario entender, em primeiro lugar, as diferencgas
entre o mobile marketing e a publicidade moével. Tahtinen (2005) langa a discussao

sobre o conceito quando argumenta que os conceitos podem ser algo confusos.

Tahtinen (2005) argumenta que a diferenca mais relevante entre os dois
conceitos reside na interatividade da comunicacao. Se por um lado a publicidade
movel figura-se como um conceito bastante restrito, uma vez que a sua comunicacao
é unidirecionada e sem interacao, por outro lado o conceito de mobile marketing

assume uma postura mais interativa adotando uma comunica¢do bidirecionada.

Mais tarde, Leppdniemi, M., Sinisalo, ]., & Karjaluoto, H. (2006) ddao um
especial contributo sobre o conceito com a pesquisa onde, ap6s revisdao do estado da
arte de entdo, tentam conceptualizar o conceito de mobile marketing. Leppaniemi et
al (2006) consideram que o mobile marketing estd inerente as atividades de
comunicacdo de relevancia, sejam de um sé sentido ou de forma mais interativa e
cujas variaveis local/tempo nao representam impedimento para uma comunicacao
criadora de valor para o cliente.

14
Nuno Miguel Tavares Aguiar - N2 5130



lI nm THE MARKETING SCHOOL

Contudo, Tahtinen (2005) refere o mobile marketing nao se pode centrar
apenas na comunicacao de valor, uma vez que o marketing representa um conceito

muito mais abrangente.

Atualmente, a Mobile Marketing Association (MMA) sustenta que o conceito
de mobile marketing configura-se como “um conjunto de prdticas que permite as
organizagbes comunicarem e interagirem com seu publico de uma forma interativa e
relevante, através e com qualquer dispositivo movel ou rede” (MMA, 2008; Pelau &

Zegreanou, 2010).

Contudo, a MMA argumenta que a sua definicdo deve ser levada em duas

variaveis:

e O conjunto de praticas - que consiste nas atividades de marketing, os seus
processos, comunicacdo, relagdbes com o cliente, CRM, fidelizacdo e

promogdes como visto no trabalho de Grandhi & Chugh (2012).

e Interacdo e Comunicacdo - Consiste na criacdo de relacionamento com
osconsumidores, com a consequente criacdo de atividade, estimular a
interacao social entre a organizacdo e membro da comunidade organizagado
tendo sempre em atencdo a presen¢a proxima com os consumidores
quando estes expressam alguma necessidade. Estas interacdes e atividades
com os consumidores podem ser potenciadas por duas estratégias do
mobile marketing, as estratégias Push e Pull. Em breve explicacdo, a
estratégia Push caracteriza-se na comunicacdo realizada pelas organiza¢des
na tentativa de dar a conhecer os seus produtos aos consumidores. Ja a
estratégia Pull tem o sentido oposto, uma vez que é o consumidor, através
deste tipo de comunica¢do, que toma a iniciativa de procurar saber mais

sobre o produto (Kotler, 2011 e Kaplan, 2012).

Representando uma diferenca substancial ao que Tahtinen (2005) defendia,
ja que a MMA (2015) engloba, na sua defini¢do, mais processos de marketing do que

somente a promog¢ao e a comunicag¢ao.
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Seguindo esta perspetiva mais integradora do conceito de marketing
tradicional, Prenzel (2010) explica como o mobile marketing pode de facto ser mais
abrangente sendo capaz de criar valor, possibilitar a troca comercial, providencia
uma exposicdo dos produtos/servicos potenciando uma forma mais préxima de
distribuicao.

Partilhando a tese de um marketing holistico do mobile marketing, Kaplan
(2012) apresenta a definicdo de mobile marketing como a realizacio de todas
atividades de marketing em rede onde o consumidor encontra-se conectado através
de um dispositivo movel pessoal. Na sua proposta de definicdo, o autor faz realga que
o mobile marketing nao fica somente ligado ao aparelho telemoével, mas sim a todos os

dispositivos com conexao a qualquer tipo de rede (operadora ou internet).

Um pouco diferente, mas partilhando a esséncia da MMA, Kaplan (2012)

evidencia duas variaveis importantes na aplicabilidade do conceito:

e O grau de conhecimento do consumidor - Esta varidvel defendida por
Kaplan (2012) caracteriza-se pelo conhecimento, alto ou baixo, das

organizagoes relativamente aos seus consumidores.

e (O gatilho de comunicacao - Kaplan (2012) no fundo identifica as estratégias
de comunicacao a utilizar na aplicacdo do Mobile Marketing, a estratégias

push e pull.

Na conjugacdo das suas variaveis do conceito, Kaplan (2012) sugere quatro
tipos de estratégias de mobile marketing que pela sua natureza categorizam os

consumidores: as vitimas, os estranhos, os groupies, e os patronos.

Relacionadas com um alto conhecimento de quem sdo os consumidores, o
target de “vitimas” é sujeito a uma estratégia push, sendo enviadas mensagens ou
outro tipo de comunicacdo sem que haja qualquer tipo de permissdo. Ja no grau de
conhecimento baixo, mas utilizando ainda uma estratégia push, estao os “estranhos”
(strangers). Este grupo refere-se a um conjunto de consumidores em que as
organiza¢des enviam mensagens, ou comunicam, de uma forma massiva através de

uma estratégia push, mas com pouco dados sobre os consumidores evidenciando um
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baixo grau de conhecimento. Os patronos sao identificados como os consumidores
que procuram informac¢do do produto/servigo (através de uma estratégia pull) dando,
por iniciativa prépria, os seus dados e permissdo para contatos futuros. Com estes
dados as organizagdes ficam a possuir um alto grau de conhecimento sobre o
consumidor proporcionando uma maior personaliza¢do na comunicag¢do. Por fim os
groupies caracterizam-se por consumidores que procuram informacdo (novamente
através de uma estratégia pull) mas que optam por ndo fornecer os seus dados
pessoais. Este facto significa que as organiza¢gdes ndo possuem um conhecimento
profundo sobre quem esta a receber as suas mensagens ou comunica¢oes. Kaplan
(2012) exemplifica alguns casos (tabela 1) utilizando as diferentes estratégias em

funcao do conhecimento do consumidor.

Tabela 1 - Classificacao de aplicacao de mobile marketing de Kaplan (2012)

Vitimas Patronos
Envio de mensagens pela operadora
AT & T aos seus 75 milhdes de
clientes com sugestdo de assistir o
programa American Idol com a
respetiva votacéo.
+ Alto conhecimento da operadora
dos seus clientes envio sem
permissao.

A cantora Britney Spears permitiu
aos seus fans conhecer, mediante
pagamento de $2,99 mensal, um
pouco da sua vida durante a tour
dos seus concertos através de SMS.
+ Alto conhecimento dos seus fans
estratégia de captar atengio
sobre informagao da artista.

b

Estranhos Groupies
A Toyota em parceria com a Fox,
divulgam  publicidade de 10
segundos em 26 mini-filmes da

Calvin Klein utilizou QR codes nos
seus outdoors em Nova York para
O acederem a um anudncio exclusivo
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série Prision Break

+ Baixo conhecimento dos
consumidores com estratégia
massiva de interacdo provocada
pela Toyota

de 40 segundos de duragao

* Baixo conhecimento do
consumidor.  Estratégia de
captar atencdo e interagdo pelo
consumidor

Fonte: adaptado de Kaplan (2012)
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2.2.Caracteristicas do Mobile Marketing

A construgdo do conceito do mobile marketing teve em consideracao algumas

particularidades. Como visto anteriormente, a caracteristica que mais se destaca com

maior evidencia é, sem duvida, o recurso das estratégias pull e push (Pousttchi &

Wiedemann, 2006). Contudo, o mobile marketing agrega outros atributos muito

proprios que nao podem ser descurados. A analise das suas particularidades, além de

serem consideradas uma mais-valia ao trabalho de investigacdo, proporciona uma

compreensao mais aprofundada sobre as oportunidades de marketing que o mobile

marketing potencia.

Ubiquidade/acessibilidade - Este atributo do mobile marketing traduz-se na
capacidade de estar presente em qualquer lugar a qualquer altura. O que
significa numa capacidade de interacdo sem restricdes de local e tempo, uma
vez que os dispositivos sao méveis (Smutkupt, Krairit & Esichaikul, 2010 e
Prenzel, 2010). Desta forma as organizacdes nao necessitam que o cliente
esteja em determinado local, ou dependente de um local, para que seja
transmitida a sua comunicacdo. Além do local, Prenzel (2010) refere que o
mobile marketing é diferenciador na sua independéncia temporal pois os
dispositivos, de forma geral, sdo raramente desligados e sempre proximos do

seu proprietario.

Personalizac¢do - Sendo, por norma, o dispositivo mével um objeto mais
pessoal é passivel de grande personalizacao externa (capas, cores, formatos) e
internamente (por ex.: aplicacdes). Desta forma é possivel criar uma estratégia
de marketing com um nivel de personaliza¢do superior, quase de um para um,
de acordo com os dados, preferéncias e necessidades reconhecidas dos
clientes (Prenzel, 2010; Pelau & Zegreanu, 2010; Smutkupt et al, 2010). Scharl,

Dickinger & Murphy (2005) salientam que com uma estratégia de marketing
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personalizada por via dos dispositivos moéveis resulta numa maior eficiéncia

no impacto gerado nos consumidores.

e Interatividade - Um dos fatores caracteristicos do mobile marketing é a
capacidade de gerar interacao (Pousttchi & Wiedemann, 2006) entre os seus
interlocutores. A forma rapida e eficaz de comunicagdo bidirecionada potencia
o didlogo entre partes cliente-empresa (Bauer, Barnes, Reichardt & Neuman,

2005), potenciando uma maior proximidade entre marca e consumidor.

e Geolocalizacao - Os sistemas de geolocalizacdo presentes nos dispositivos
moveis permitem as organizagdes sugerir produtos/servigcos em locais onde o
consumidor se encontre (Smutkupt et al, 2010), contribuindo em potenciais
compras geradas por impulso (Bauer et al, 2005) e criando novas
oportunidades de negocio. Contudo, é importante referir que para que este
atributo gere resultados em pleno, é necessario que o consumidor permita a

disponibiliza¢cdo de informacao da sua localizagao.

¢ Pluralidade de canais - Com a evolug¢do e aparicdo de novos dispositivos
moveis, atualmente o mobile marketing permite a utilizacdo de varios canais.
Desde da simples SMS (Short message service), a MMS (multimedia messaging
service), navegacao na internet, consulta de email, redes sociais e as aplicacoes

para alcancgar o consumidor (Smutkupt, et al, 2010).

e M-CRM - Atendendo que o mobile marketing permite a interacdo quase de
um-para-um ¢é importante a boa gestdo de relacionamentos com os
consumidores para que exista uma fidelizacdo com a marca (Sinsalo, 2010). Os
sistemas de Customer Relationship Management (CRM) tém o objetivo final a
retencdo de clientes. Com a informacao recolhida e integrada no CRM é

possivel o aumento de fidelizacdo do cliente, oferecer/prestar melhores
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servigos, aumentar receita, reduzir custos de transagdo e obter uma perspetiva

ampla do cliente (Grandhi & Chugh, 2012).

Grandhi & Chugh (2012) constatam que os sistemas de CRM
tradicionais sdo algo limitativo e ndo muito funcionais do que um sistema
portatil como o Mobile CRM. Contudo, os mesmos autores sustentam que uma
aplicacdo Mobile CRM potencia a interacao, a recolha de dados relevantes
como por exemplo as preferéncias. Estes dados, quando tratados, possibilitam
um melhor conhecimento do consumidor tendo a hipotese de sugestdao de
novos servicos melhorando a experiéncia com a marca (Grandhi & Chugh,

2012).

Além das suas caracteristicas muito proprias, € de extrema importancia falar
de um conceito intrinsecamente relacionado com o mobile marketing: o marketing de
permissdo. Everitt (2012) define o marketing de permissiao como a autorizacao
expressa do recetor em receber comunicagdo de uma organizagao e por consequéncia
o consentimento de notificacdes de marketing que a ele se destina. Godin (2007 in
Vlad, 2011), argumenta que o marketing de permissdo centra-se na captacdo da
ateng¢do do consumidor dando enfase a trés aspetos a antecipacao, o aspeto pessoal e
a relevancia. A antecipa¢do refere-se a elaboracdo de comunicagdes em que os
consumidores fiquem curiosos/ansiosos por receber informagdes novas (Vlad, 2011).
O aspeto pessoal centra-se na criacdo de informac¢do Unica para cada pessoa, por
outras palavras personaliza¢gdo. Por ultimo o aspeto da relevancia, em que se

caracteriza na elaboragdo de contetudo interessante ao consumidor (Vlad, 2011).

Barnes & Scornavacca (2004) referem que para se retirar maior potencial do
mobile marketing, o marketing de permissdao assume um papel fulcral para maior
entrega de valor. Os autores mencionam que a geolocaliza¢do, a personalizacdo e
acessibilidade a qualquer momento assumem um papel importante, pois a permissao
de informacdo possibilita a criacdo de contetidos pertinentes dependendo do local,
hora e preferéncias do consumidor. Desta forma as organiza¢cdes podem elaborar

estratégias mais personalizadas de acordo com os dados facultados pelos
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consumidores, potenciando também a construcdo de CRM eficaz (Vlad, 2011; Barnes

& Scornavacca, 2004).
2.3. AS FERRAMENTAS DO MOBILE MARKETING

Alem das particularidades do mobile marketing, sdo utilizadas ferramentas
muitos proprias para que seja alcangado o sucesso. Como Smutkupt et al (2010)
argumentam, a diversidade de canais ferramentas permite a interatividade com o

consumidor de forma personalizada, préxima e ubiqua.

A mais comum das ferramentas do mobile marketing é o recurso ao envio de
mensagens sejam SMS (short message Sercvice) e MMS (Multimédia Message Service).
As primeiras sdo caracterizadas por serem um meio simples, mas eficaz utilizando um
pequeno texto para divulgacdo e interagdo com os consumidores. Ja as MMS, além do
texto, sdo integradas nas mensagens imagens, videos ou musica para captar a aten¢ao

ao consumidor (Pride & Ferrell, 2015).

Figura 1 - Exemplos de site responsivo e SMS
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Fonte: Dn.pt e IPAM - elaboracido prépria

Pride & Ferrell (2015) descrevem outras ferramentas do mobile marketing
utilizadas pelas marcas os sites responsivos aos dispositivos mdveis e os respetivos
anuncios que poderdo estar presentes nos sites ou motores de pesquisa como se pode
ver na figura 2. Os autores referenciam ainda as redes sociais com a opg¢do de

geolocalizacdo como uma ferramenta util na elaboragcdo de campanhas de marketing
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onde a proximidade é lei. Com este tipo de ferramentas é possivel comunicar com
maior eficacia descontos, informacgao e interacdo com os consumidores podendo estes

ultimos partilhar a sua localizagao com outros.

A ferramenta do mobile marketing interessante para este estudo serda sem
duvida as aplicacoes mdveis. A pesquisa de produtos (por QR code ou dentro da
aplicacdo), cupoes de desconto, a préopria aquisicio e pagamento de um produto
recorrendo a aplicacdo é representativo da principal caracteristica desta ferramenta,

a conveniéncia (Pride & Ferrell, 2015).

Pode-se verificar que o mobile marketing e sobretudo as aplicacdes sdo
muito mais abrangentes do que meramente meios publicitarios. As aplicagdes podem
ser veiculos de criacdo de valor, comunicag¢do, distribuicdo e transa¢dao como ja

referido por Prenzel, I. (2010) como se pode verificar na figura 2.

Figura 2 - Exemplos de aplica¢oes de diferentes marcas
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Fonte: Google.pt - Elaboragdo propria
2.4.AS ATITUDES DO CONSUMIDOR

Visto o mobile marketing e as aplicagdes representarem ferramentas
importantes de marketing torna-se fundamental conhecer quais as atitudes dos

consumidores perante elas. Na literatura sobre esta tematica, existem varias
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abordagens demonstradas por Lamarre et al (2012) e Varnali & Toker (2010) que
sugerem variados artigos, organizados por categorias em conformidade com o objeto
de estudo, contribuindo para uma maior facilidade de pesquisa para investigacao

futura.

Para a compreensdo das atitudes do consumidor perante o mobile marketing,
os autores anteriormente referidos, juntando a linha de pensamento de Bauer et al
(2005), Scharl et al (2005), Altuna (2009) e Gao et al (2012), sugerem a abordagem
de teorias fundamentais como a teoria da a¢do racional, a teoria do comportamento
planeado e a teoria do modelo de aceitacao tecnolégica como ponto de partida de

investigacdo para compreensao das atitudes e perce¢coes dos consumidores.

Primeiramente expde-se a base, originaria para o estudo das atitudes das
pessoas, a teoria da acdo racional. Embora a teoria tenha como objetivo a previsdo do
comportamento do individuo, é explicado pelos trabalhos de Ajzen & Madden (1985)
e Moutinho & Roazzi (2010) a origem das atitudes e como estas influenciam a
intencdo de um comportamento. Seguidamente é apresentada a teoria do
comportamento planeado pela investigacao de Ajzen (1991) que além de partilhar o
objetivo da teoria da a¢do racional é considerada uma extensdo da mesma, mas com o

foco no controlo das atitudes e inten¢des de ado¢do comportamental do individuo.

Além das teorias anteriormente referidas, uma vez que a tematica da
dissertacdo é o estudo das atitudes do consumidor perante uma area tecnoldgica
como o mobilie marketing e suas as aplicaces modveis, é apresentado o modelo de
aceitacao tecnolégica de Davis et al (1989). Acredita-se que esta teoria seja relevante
para o presente estudo uma vez que foi utilizada em pesquisas sobre a tematica do
mobile marketing por Gao et al (2012), Altuna (2009) e Shankar, Venkatesh, Hofacker
& Naik (2010) e Who (2011).

2.4.1. TEORIA DA AGA0 RACIONAL - TAR

A teoria da ag¢do racional, desenvolvida por inicialmente por Fischbein nos

anos sessenta com posterior colaboracdo de Ajzen nas décadas de setenta e oitenta,
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tem como finalidade a previsdo do comportamento de um individuo e a inteng¢do de o

realizar (Ajzen & Madden, 1985; Moutinho & Roazzi, 2010).

Segundo Ajzen & Madden (1985) quanto maior for a intencdo
comportamental de um individuo maior a probabilidade de realizar determinado

comportamento.

Nesta teoria, Ajzen & Madden (1985) relatam o trabalho inicial realizado por
Fischbein e Ajzen demonstrando a existéncia de dois fatores de inten¢do observaveis:
pessoal e social. O primeiro foca-se na avaliagdo favoravel ou desfavoravel sobre a
predisposicdo em adotar determinado comportamento, ou seja, as Atitudes. O
segundo centra-se nas pressoes sociais exercidas na pessoa que podem condicionar a
adocao de um comportamento aceite identificadas por Normas Subjetivas (Ajzen &

Madden, 1985; Moutinho & Roazzi, 2010).

Na teoria da a¢do racional existem determinantes de relevo que originardo o
constructo dos fatores previamente abordados que auxiliam & previsao
comportamental de uma pessoa. As determinantes explicam melhor o que originas os

dois principais fatores que constituem a TAR.
e Determinantes construtoras do fator Atitude

Perante esta teoria, as Atitudes resultam de crengas, pelo que, a pessoa cré
que ao adotar determinado comportamento podera resultar em efeitos
positivos/negativos, significando que o individuo tera uma atitude
favoravel/desfavoravel em adotar o dito comportamento (Moutinho & Roazzi, 2010).
Esta observacdo dd azo a uma nova variavel determinante para a criacdo do fator

atitude denominada de Cren¢a Comportamental (Moutinho & Roazzi, 2010).

Pelos estudos de Ajzen & Madden (1985) e Moutinho & Roazzi (2010) pode-
se afirmar que mediante a avaliacdo positiva, e importante, de um comportamento
uma pessoa terd maior intencao de o adotar dando origem a determinante Avaliacdo
das Consequéncias. O que significa que o individuo avaliara as consequéncias do
comportamento e em fun¢do dessa avaliagdo positiva, ou negativa, influenciara a

adocao de determinado comportamento.
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e Determinantes construtoras do fator Norma Subjetiva

De igual forma, as normas subjetivas sdao produto de crengas que influenciam
a pessoa. Neste caso a pessoa tera a intengdo em adotar um comportamento quando
outras pessoas (ex.: familiares, professores, etc.), que representem um referencial
para o individuo, considerem o comportamento como aceite. Assim a pessoa tera uma
pressdo social em realizar determinado comportamento dando origem a outra
variavel construtora das normas subjetivas as Crencas Normativas (Moutinho &
Roazzi, 2010). No seguimento desta determinante, surge a Motivag¢do que consiste no
grau de motivacdo do individuo, positiva ou negativa, perante pressao social na

intencdo de realizar determinado comportamento (Moutinho, K & Roazzi, A., 2010).

Para que haja uma melhor compreensao sobre o conceito e o relacionamento
das determinantes e seus fatores apresenta-se o esquema que representa a Teoria da

Acgdo Racional (figura 3).

Figura 3 - A Teoria da A¢ao Racional contemplando as variaveis externas.
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Fonte: Adaptada de Ajzen & Fishbein (1980) por Moutinho & Roazzi (2010)
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2.4.2. TEORIADO COMPORTAMENTO PLANEADO - TCP

Na década de noventa Ajzen (1991) da inicio a investigacdo da teoria do
comportamento planeado como uma extensao se tratasse a anteriormente abordada
a teoria da acdo racional em resposta a algumas criticas apontadas a TAR. Contudo, a
teoria do comportamento planeado partilha o objetivo ultimo de prever realizacao de
um determinado comportamento por uma pessoa (Ajzen, 1991). As falhas apontadas
por alguns investigadores, centravam-se na no facto que a teoria da a¢do racional nao
possibilitava prever alguns comportamentos que estivessem fora do controlo do
individuo (Ajzen, 1991; Moutinho & Roazzi, 2010). Dai que a variavel controlo

percebido tenha sido incluido na teoria do comportamento planeado.

Esta variavel de controlo do comportamento expressa o grau de dificuldade
ou facilidade que uma pessoa tem em realizar determinado comportamento (Ajzen,
1991). A observacao desta varidavel deu azo a inclusido de outos fatores como
oportunidades, competéncias, recursos que um individuo tem para levar a cabo da
realizacdo de um comportamento (Ajzen, 1991). Ou seja, esta teoria contempla ndo sé
a percecao de beneficio positivo, ou negativo, do individuo na ado¢do de um
comportamento (a semelhang¢a da TAR), como também aborda o grau de dificuldade
em realizar determinado comportamento, como retratado por Moutinho & Roazzi
(2010), revelando fatores ndao motivacionais poderdo influenciar as intencoes

comportamentais.

As duas teorias abordam as atitudes do comportamento do individuo num
ambito muito amplo no que concerne as suas atitudes. Como o presente estudo incide
na observacdo das atitudes perante o uso de um meio tecnolédgico, apresenta-se o

modelo de aceita¢do tecnoldgica que tem como base a TAR e por consequéncia a TCP.
2.4.3. MODELO DE ACEITACAO TECNOLOGICA - “TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL”

As Teorias do Comportamento Racional e a Teoria do Comportamento
Planeado possibilitam conhecer/prever o comportamento do consumidor enquanto
individuo. Contudo coloca-se a questdo, mas como conhecer/prever tal

comportamento e sua aceitacdo numa area tao tecnolégica como o mobile marketing?
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0 modelo de aceitacdo tecnolégica ou “Technology Acceptance Model” (TAM),
teoria originada por Davis em 1989 e aperfeicoada por outros investigadores (Altuna,
2009), é o estudo que tem gerado frutos no ambito do mobile marketing. A
semelhanca de Gao et al (2012), Altuna (2009) e Shankar et al (2010) abordagem
desta teoria permite uma analise mais aprofundada das atitudes aplicaveis no

presente estudo.

De acordo com Davis et al (1989) e Who (2011) a TAM é baseada na Teoria
da Acdo Racional (TAR) onde sdo apresentados fatores influenciadores de
comportamento das pessoas perante novas tecnologias que contribuem para a sua

aceitacao:

¢ Percecao de facilidade de uso - Este fator é caracterizado pelo grau
de dificuldade pelo qual uma pessoa considera ao usar determinada
tecnologia para uma utilizagdo com menor esforco possivel (Davis et
al, 1989). Um individuo tende a utilizar determinada tecnologia desde
que a sua utilizagdo ndo seja muito complicada e que ndo envolva

demasiado esforgo para utiliza-la.

¢ Utilidade percebida - Davis et al (1989) e Who (2011) argumentam
que a utilidade percebida é a crenga que uma determinada tecnologia
possa ser util a um individuo. Significando que se uma pessoa crer que
um sistema tecnolégico lhe possa ser favoravel (ao nivel pessoal e

profissional) existe, entdo, uma maior intensao em utiliza-la.

A investigacdo realizada por Davis et al (1989) descrevem que uma
correlacdo positiva dos dois fatores, percecao de facilidade de uso e utilidade
percebida, possibilita uma maior intencdo de aceitacdo de uma tecnologia

determinando uma atitude posterior de utilizacao.
2.5. AS ATITUDES E PERCECOES DO CONSUMIDOR E O MOBILE MARKETING

Fazendo a ligacdo entre o mobile marketing e o comportamento do
consumidor, é demonstrado na literatura por Tsang, Ho & Liang (2004), Le & Nguyen

(2014), Du (2012), a existéncia de critérios/fatores essenciais que influenciam a
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atitude do consumidor perante o mobile marketing. Estes critérios assumem um
papel fulcral na aceitacdo das aplicagdes méveis das marcas, condicionando as suas

intencdes na adogao comportamental de utilizarem as respetivas aplicagdes.

1. Risco percebido - No trabalho de Du (2012) sobre os fatores que
influenciam os consumidores na aceitacao do mobile marketing é abordado
o fator de risco percebido. Intimamente ao ligado ao controlo percebido
revelado na teoria do comportamento planeado (TCP) e o marketing
permissdo, é revelado pelo autor que as pessoas estdo predispostas a
facultar dados pessoais, de forma consciente e controlada, desde que

tenham algum beneficio como descontos e vouchers (Du, 2012).

2. Valor percebido - O estudo de Anckar & D’Incau (2002) evidencia o valor
que o mobile marketing pode criar ao consumidor. Valor referido que esta
relacionado com aspetos como a conveniéncia e a familiaridade com os
dispositivos moveis que auferem uma crescente ado¢do e aceitagdo do
mobile marketing. Ja as palavras de Persaud & Azhar (2013), o valor
percebido surte da avaliacdo dos consumidores dos beneficios que poderao
retirar da utilizacdo do mobile marketing, neste caso as aplica¢cdes das
marecas. E dito pelo autor que o envolvimento do consumidor é diretamente
proporcional com a avaliagdo positiva ou negativa dos beneficios associados
ao mobile marketing. Ou seja, o consumidor tera maior apeténcia na
aceitacdo e adogao de aplica¢gdes das marcas desde que percebam que haja

um beneficio associado (descontos, acessibilidade, personalizacao, etc.).

3. Informacao - Segundo Le & Nguyen (2014) o critério informativo tem como
foco dispor conteudo interessante, com qualidade e informativo das
carateristicas do produto ou servigo ao consumidor. Chowdhury, Parvin,
Weitenberner & Becker (2006) constatam ainda que o contetdo
informativo deve apresentar informagao util ao consumidor para que possa
influenciar o consumidor a pesquisa-la. Tsang et al (2004) defendem que
este critério além de ser um dos mais importantes que influenciam as
atitudes, revela uma correlacdo positiva com o mobile marketing.
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4. Entretenimento - Sendo um dos critérios com grande significancia para os
consumidores (Tsang et al, 2004), Le & Nguyen (2014) demonstram que
uma comunicacdo mével com humor, visualmente agradavel e com recurso
a musica podem gerar atitudes positivas nos consumidores resultando

numa predisposicao em receber interagdes com estas caracteristicas.

5. Irritacdo - Segundo Tsang et al (2004) este critério correlaciona-se com
atitudes negativas dos consumidores do mobile marketing. Tendo esta
observacao em mente, é necessario ter o maximo de cuidado para que a
interacao com o consumidor ndo se torne agressiva, indesejavel, ao ponto
que o consumidor se sinta, de certa forma, manipulado e ofendido
(Chowdhury et al, 2006; Unal, Ercis & Keser, 2011; Saadeghvaziri &
Hosseini, 2011). De acordo com Saadeghvaziri & Hosseini (2011), a pratica
do mobile marketing deve-se de reger pelo marketing de permissdo de

modo a evitar o sentimento de irritagdo e uma atitude negativa a marca.

6. Credibilidade - No contexto do mobile marketing a credibilidade constitui
um sentimento de crenga, cujo consumidor vé como credivel a
empresa/marca emissora da campanha capaz de lhe trazer oferecer
solugdes através de produtos/servicos as suas necessidades (Chowdhury et
al, 2006; Saadeghvaziri & Hosseini, 2011). Significando que a credibilidade
¢ afetada da forma de como o consumidor vé a marca, positiva ou
negativamente, criando uma atitude proporcional a interacdo com respetiva

marca/empresa.

7. Confiangca - Estando muito interligado a credibilidade, Who (2011) pde a
prova este critério com um dos fatores principais da TAM no contexto do
mobile marketing. Conclui que o sentimento de confianga potencia uma
propensao maior de aceitagdo ao mobile marketing por parte das pessoas.
Du (2012) estabelece ligacao deste fator com o fator de risco percebido.
Esta ligacdo é analisada pela criacdo de relacdes de confianga entre as

organizagdes e consumidor, onde este ultimo providencia os seus dados
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pessoais de forma consciente minorando o risco de invasao de privacidade

(Du, 2012).

8. Permissdo - A respeito da privacidade, a importancia da permissao tem sido
cada vez mais um forte motivo para a aceitacdo e adog¢do no mobile
marketing. A escolha de fornecimento de dados pessoais de forma
voluntdria para respetiva interacao de uma determinada marca reduzindo o
risco percebido de utilizacdo individuo de dados (Unal et al, 2010; Bauer et

al, 2005) influenciando a atitude na aceitacao no mobile marketing.

Tendo como ponto de partida o enquadramento tedrico previamente
realizado, constata-se que a TAR de Fischbein e Ajzen (Ajzen & Madden, 1985)
sustentam que o comportamento pode ser influenciado pelas atitudes. A pessoa
manifesta determinadas atitudes perante uma situagdo ou objeto adotando uma
postura de comportamento sendo este dltimo influenciado pela inten¢do de o adotar.
Adicionalmente o trabalho de Ajzen (1991) complementa a TAR com apresentagao do
TCP onde é expresso o grau de dificuldade do individuo em adotar um
comportamento. Ou seja, o foco do TCP incide no controlo do individuo perante
variaveis internas e externas na intencdo de adotar determinado comportamento. De
igual forma, foi revisto na literatura o modelo da aceitacao tecnoldgica de Davis et al
(1989) onde além dos fatores principais a perce¢do de facilidade de uso e percec¢ado
utilidade, sao observadas outras varidveis como atitudes influenciadoras de intencao
de comportamento perante o mobile marketing e por consequéncia as aplicagdes

moveis.

Como ja referido Varnali & Toker (2010) e Lamarre et al (2012) expdem o
estado da arte no que concerne a investigacdo realizada no ambito do mobile
marketing. A semelhanca dos autores anteriormente mencionados, faz-se referéncia
ao que ja foi investigado sobre o tema estudado nesta dissertacdo, com o intuito de

auxiliar na compreensao do seguimento de ideias.

A pesquisa levada a cabo por Who (2011) teve como objetivo o estudo das
determinantes da TAM (percecdo de facilidade de uso e utilidade percebida e a
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confiancas incluida por Who, 2011) e seu impacto na adocio do mobile marketing. A
luz dos resultados obtidos dos 264 respondentes aos inquéritos realizados em
centros comercias a pessoas com mais de 18 anos, Who (2011) constata que a TAM,
com os seus fatores, desempenha um papel importante na aceitacdo e adogdo do

mobile marketing contribuindo para o seu sucesso.

Numa perspetiva diferente, Gao et al (2012) realizaram o estudo comparativo
entre os Estados Unidos da América e China sobre as atitudes dos consumidores mais
jovens perante o mobile marketing. A semelhanca de Who (2011), a investigagio de
Gao et al (2012) é suportada pela TAM, onde o fator utilidade percebida assume
destaque. Apos anadlise de resultados de 605 inquéritos por questionario, respondidos
por 300 inquiridos dos Estados Unidos e 305 inquiridos provenientes da China, as
evidéncias apontadas por Gao et al (2012) direcionam que em ambos os paises
observa-se uma maior aceitacdo e adog¢dao dos mais jovens ao mobile marketing do

que as pessoas com mais idade.

Baseando-se de igual forma na TAM, a investigacdo de Hassan et al (2014)
sobre as atitudes e inten¢des na adogdo de aplicagdes moveis, intende demonstrar
como as determinantes de utilidade percebida, percecao de facilidade de uso,
necessidades sociais e entretenimento influenciam a inten¢do de adotar e aceitar o
suso de aplicacdes. Os resultados da investigacdo de Hassan et al (2014),
provenientes de 263 inquéritos por questionario analisados por regressao linear,
apontam para a importancia do desenvolvimento de aplicagdes com contetdo
relevante, com facil usabilidade e de design atrativo de forma a atrair e formular

estratégias de marketing eficazes perante os consumidores.

Distinguindo-se um pouco de Hassan et al (2014) e Gao et al (2012), Al-
Meshal & Almotairi (2013) analisam os fatores que influenciam a aceitacao do mobile
marketing. Embora o estudo incida apenas no publico feminino saudita, os autores
observam a importancia da informacao, a partilha de conteddo, o acesso de conteudo,
personalizacdo e valor percebido como fatores que influenciam a aceitacdo do mobile

marketing. Através dos dados obtidos dos 226 questionarios realizados, Al-Meshal &
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Almotairi (2013) mostram uma associacdo positiva de todos estes fatores como

influenciadores de aceitacao.

Examinando os dados com mais rigor, verifica-se que o valor percebido e a
personalizacdo (identificada como ligacao pessoal) sdo os fatores que se destacam. Os
autores concluem que estes fatores contribuem para um impacto positivo no
quotidiano das mulheres sauditas e como o mobile marketing pode influenciar as

escolhas das consumidoras.

Abordando especificamente as atitudes dos consumidores perante as
aplicacoes moveis, Yang, H. (2013) realiza a sua investiga¢do, baseada nas teorias
anteriormente referenciadas, direcionada ao publico jovem norte-americano. O autor
testa a validade da teoria da TAM, juntamente com a teoria de Uso e gratificacdo, em
prever as atitudes, intengdes e utilizagdo de aplicagbes mdveis nos jovens
consumidores americanos. As hipoteses consideradas para investigacao de Yang, H.
(2013), tem como suporte a TCP e TAM, bem como, critérios/fatores ja descritos

nesta dissertagcdo como entretenimento, confianca e a facilidade de uso.

Para o efeito Yang (2013) levou a cabo a realizacdo de entrevistas a jovens
com o sentido de conceber especialmente o inquérito por questiondrio com vista a
aferir as atitudes perante as aplicacdes méveis. A luz dos dados obtidos, Yang (2013)
conclui que se atitude for favoravel perante as aplicagbes moveis os jovens
americanos tendem em utiliza-las. Adianta ainda, que a inten¢do de uso pode vir a
verificar no uso real das aplicagdes. Contudo, Yang (2013) constatou que a norma
subjetiva ndo registou uma grande influéncia na inten¢do de uso de aplicacdes. O que
significa que as intenc¢des de uso sdo de cariz mais pessoal e a pressao social nao
representa impacto forte na intencao de utilizacdo. No seu estudo, o autor constatou
que o aspeto sociodemografico ndo era revelador sobre as atitudes perante as
aplicacdes moveis, excetuado o género onde verificou que o sexo masculino

demonstrava uma maior tendéncia de intencao na utilizagdo das aplicagdes.
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3. CApiTuLO III - MODELO CONCEPTUAL

Apés a revisdo da literatura, este capitulo visa apresentar o modelo
conceptual que serve de suporte para o estudo em causa em concordancia com 0s
objetivos previamente definidos. E feito uma esquematizacdo tedrica para

investigacdo e a conseguinte formulacao de hipoteses.

O presente estudo tem como base a teoria do Modelo de Aceitagdo
Tecnolégica de Davis et al (1989), sendo esta uma extensdo da Teoria da Acdo
Racional de Ajzen e Fishbein (Ajzen & Madden, 1985; Moutinho & Roazzi, 2010), onde
estdo descritas duas determinantes da TAM essenciais para a adogdo e aceitagdo do
mobile marketing e suas aplicacdes: a utilidade percebida e a percecio de
facilidade de uso. Seguindo a mesma linha de pensamento, Yang (2013) constatou
na sua investigacdo que a utilidade percebida estava relacionada com a atitude e

intencdes de utilizar as aplicagdes moveis.

Desta forma pode-se constatar que a facilidade de utilizacdo e a relevancia na
utilidade do mobile marketing, sobretudo nas aplicagbes moveis sao fatores

importantes para a aceitagao.

H1 - A utilidade percebida relaciona-se positivamente com a percec¢ao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H1la - Ha uma relagdo positiva entre a percec¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a utilidade percebida.

H1lb - H4 uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicagdes e a utilidade percebida.

H2 - A facilidade de uso relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.
H2a - H4a uma relagdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a facilidade de uso.
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H2b - H4 uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicac¢des e a facilidade de uso.

Seguindo a mesma linha de pensamento das investigacdes apresentadas por
Bauer et al (2005), Gao et al (2012), Al-Meshal & Almotairi (2013) e Unal et al (2011),
foram identificados critérios que influenciam as percec¢des dos consumidores perante
o mobile marketing. No caso deste estudo, estes critérios desempenham um papel
fundamental como influenciadores na aceitagdo do mobile marketing e por

consequente nas aplicacdes moveis.

Valor percebido - As obras de Anckar & D’Incau (2002) e Persaud & Azhar
(2013) constata-se que a criacdo de valor pode ser observada por duas perspetivas
diferentes. Enquanto uma verifica-se a criacdo de valor pelo fator de conveniéncia e
portabilidade (Anckar & D’Incau, 2002), outra verifica-se a espectativa de beneficio
pelo consumidor é visto como um fator de criador de valor e por consequéncia maior

apeténcia na sua inten¢do de adog¢do (Persaud & Azhar, 2013).

H3 - O valor percebido relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H3a - Ha uma relacdo positiva entre a percec¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e o valor percebido.

H3b - Ha uma relacdo positiva entre a percecao subjetiva das

notificacdes das aplicag¢des e o valor percebido.

Risco percebido - Dado que para a utilizacao das aplicagdes moveis existe
necessidade de ceder dados pessoais, Du (2012) e Gao et al (2012) revelam que este
critério pode ser influenciador na intencao de aceitagdo do mobile marketing. Por
este motivo uma estratégia de permissdao de marketing é essencial, tal como Vlad

(2011) descreve.
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H4 - O risco percebido relaciona-se positivamente com a percec¢ao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H4a - Ha uma relagdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e o risco percebido.

H4b - Ha uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicac¢des e o risco percebido.

Credibilidade - A credibilidade constitui crenca dos consumidores nas
instituicbes de que sdo alvo do mobile marketing. Segundo autores como
Saadeghvaziri & Hosseini (2011) e Du (2012), constatam que o estabelecimento de
relacdes reforca o sentimento de credibilidade influenciando a atitude dos

consumidores na ado¢do do mobile marketing das empresas.

H5 - A credibilidade relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H5a - H4a uma relagdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a credibilidade.

H5b - H4a uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicacdes e a credibilidade.

Para melhor compreensao do modelo de analise, representa-se graficamente

o modelo proposto para o presente trabalho na figura 4 e tabela 2.
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Tabela 2 - Tabela Explicativa de hipdteses

Componentes
H1 - Utilidade

Percebida

H2 - Facilidade de

uso

H3 - Valor
percebido

H4 - Risco
percebido

H5 - Credibilidade

Descricao
Utilidade percecionada
pelos  consumidores na
utilizacdo e notificacdo das
aplicacdes

Facilidade com que os
consumidores tém no uso
das aplicagdes

Valor percecionado pelo
consumidores sobre as
aplica¢des das marcas

Perce¢do sobre a cedéncia
dos dados e sua utilizagdo
nas aplica¢des das marcas
Percegio sobre a
credibilidade e confianca
gerada sobre as aplicagdes
das marcas
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Autores
Ajzen & Madden,
1985; Moutinho &
Roazzi, 2010 e Yang
(2013)

Ajzen & Madden,
1985; Moutinho &
Roazzi, 2010 e Yang

(2013)
Al-Meshal &
Almotairi  (2013),

Anckar & D'Incau
(2002), Gao et al
(2012) e Persaud
(2013)

Du (2012), Vlad
(2011) e Gao et al
(2012)

Altuna (2009),
Saadeghvaziri &
Hosseini (2011) e
Du (2012)

Figura 4 - Modelo Conceptual de investigacdo

Utilidade percebida

Percecdo Subjetiva da
atitude perantea
/ utilizacdo das aplicagdes

Facilidade de Uso

Percecdo Subjetiva da
atitude peranteas
notificagdes no
telemavel

Valor percebido

we

Hsp

Risco Percebido

Credibilidade

Fonte: Adaptado de Who (2011), Gao et al (2012), Yang (2013) e Hassan et al (2014)

Elaboragio proépria
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4. CAPITULO IV - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo inicia-se o processo metodolégico do estudo, onde estara
patente a apresentacdo do paradigma de investigacado, as respetivas hipoteses e suas

variaveis.

O processo metodoldgico visa operacionalizar e enquadrar a componente
investigacdo teodrica anteriormente realizada. Para o efeito, foram definidas as
metodologias apropriadas, tendo em conta o paradigma de investigacdo, o

instrumento de recolha de dados e a respetiva averiguacdo da amostra adequada.
4.1. PARADIGMA DE INVESTIGACAO

Explicada por Wahyuni (2012), a epistemologia consiste na maneira de criar
conhecimento para que este seja compreendido e aproveitado de uma forma valida e
aceitdvel em estudos posteriores. Andersen (1990 in Kuada, 2012) retrata os
paradigmas Positivista e Interpretivista como perspetivas totalmente opostas. O
autor considera o positivismo como uma abordagem objetiva, em oposicao o

paradigma interpretivista como uma abordagem de cariz subjetivo

O presente trabalho extensivo, integra-se na categorizacdo de uma
investigacdo hipotético-dedutiva, epistemoldgica de caracter positivista, ja que se
pretende conhecer objetivamente a realidade (Gama, 2009; Wahyuni, 2012)
portuguesa procurando os factos que influenciam as atitudes dos consumidores
perante as aplicacbes moveis. A investigacdo positivista caracteriza-se pela

formulagao de hipéteses com recurso a recolha e andlise de dados.

No que concerne a metodologia, foi eleita a abordagem quantitativa que
coaduna com o tipo de investigacdo epistemoldgica positivista (Sousa & Baptista,
2012). Considera-se a metodologia quantitativa ajustada, uma vez que permite a
observacdo e a andlise objetiva através da quantificacdo dos resultados provenientes
da técnica de recolha de dados (Sousa & Baptista, 2012) constatando relagdes entre

as variaveis definidas na operacionaliza¢do (Oliveira & Ferreira, 2014).
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4.2. TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

A utilizacdo do inquérito por questionario foi a técnica de recolha de dados,
eleita pois possibilita a recolha de dados primarios contribuindo para uma maior

riqueza ao estudo.

Oliveira & Ferreira (2014) explanam que os inquéritos por questionario
permitem a obtencao de informacao, através dos dados, de forma ordenada e

sistémica possibilitando a comparacao de respostas dos diferentes inquiridos.

A analise dos dados obtidos por esta técnica, viabiliza a recolha de
informacgdo preciosa para o estudo ap0s o devido tratamento de dados (Sarmento M.,
2013). Sarmento (2013) e Carmo & Ferreira (2008) salientam vantagens e
desvantagens relativas a esta técnica para que se compreenda os aspetos positivos e

menos positivos para o trabalho em questao(tabela3).

Tabela 3 - Desvantagens e desvantagens dos inquéritos

Vantagens Desvantagens
Insisténcia junto aos inquiridos para a obtencao de
Anonimato
numero aceitavel de respostas
Recolha de grande nimero de inquiridos Superficialidade das respostas
Rapidez na analise de dados Padrdo de perguntas podem inviabilizar respostas

Necessidade de boa estruturacao com risco de nao
Analise de varios parametros da amostra

conseguir estudar o que se pretende
Flexibilidade na informacao a recolher Risco de ndo ser aplicavel a toda a populagdo
Sistematizacao de resultados Risco de elevado nimero de nao resposta
Possibilidade de comparacao de respostas
Permite variedade de analises

Baixo custo (em comparacgdo com a

entrevista)
Fonte: Adaptado Sarmento (2013) e Carmo & Ferreira (2008)

Tendo em conta que o objeto de estudo esta intimamente ligado & tecnologia

e seguindo o exemplo de Yang (2013) e Hassan et al (2014), o questionario foi
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disseminado via online. Esta disseminacao foi realizada com o recurso a email e redes

sociais.
4.3. DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra é composta por pessoas residentes em Portugal com idades
compreendidas entre os 18 e mais de 65 anos detentores de dispositivos moveis com

possibilidade de conexao a internet e instalacdo de aplicacdes moveis.

A determinacdo da técnica de amostragem baseia-se na amostra nao
probabilistica e por conveniéncia, ja que estdo parametrizados critérios de
investigacdo para a relevancia do estudo, significando que os inquiridos nao tém a

mesma probabilidade de serem escolhidos para o estudo (Carmo & Ferreira, 2008).

Tendo em conta a tipologia de investigacdo, os seus objetivos e em concreto
aos recursos humanos e espago temporal para o estudo serem limitados, a amostra

por conveniéncia afigurar-se o cenario de investigacdo mais adequado.
4.4. CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO

A construgdo do questionario revela-se de extrema importancia para a
obtencao de dados fidedignos e coerentes para que respondam aos objetivos
propostos deste estudo (Sousa & Baptista, 2012). A literatura investigada revelou-se
uma fonte preciosa para a construcao das questdes, quer pelo seu contetido, quer pelo
tipo de questdes que caracterizam o questionario. O questionario é do tipo fechado,
significando que os respondentes encontram questdes fechadas, ficando limitado as
respostas previamente definidas, permitindo grande objetividade nas respostas,
clarificacao das perguntas e facilidade no tratamento de dados (Sousa & Baptista,

2012; Oliveira & Ferreira, 2014).

Ja no que respeita a estrutura o questionario esta dividido oito sec¢cdes como
se pode verificar na tabela 4. Esta estrutura permite uma organizag¢do dos constructos
a ser estudados, bem como, o afunilamento de ideias para uma melhor orientacdo dos

respondentes.
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Tabela 4 - Estrutura do questionario
Constructo Itens Escalas utilizadas Bibliografia
Filtro 6 Multipla Yang (2013)

Ajzen & Madden, 1985, Moutinho &
Utilidade 3 Escala Likert 5 pontos = Roazzi, 2010, Yang (2013) e Hassan
(2014)

Ajzen & Madden, 1985; Moutinho &
Facilidade 3 Escala Likert 5 pontos Roazzi, 2010, Yang (2013) e Hassan
(2014)

Al-Meshal & Almotairi (2013),
Valor percebido 4 Escala Likert 5 pontos Anckar & D'Incau (2002), Gao et al
(2012) e Persaud (2013)

Risco percebido 5 Escala Likert 5 pontos Gao et al (2012)

Saadeghvairi & Houssini (2011) e
Credibilidade 4 Likert

Altuna (2009)
Percecao subjetiva Al-Meshal & Almotairi (2013) e

2 Escala Likert 5 pontos

do individuo Hassan et al (2014)
Sociodemografico 4 Multipla e escala

Elaboracdo Prépria

E exigida grande preocupagio na construgio do questionario. A utilizagdo de
métricas validas e previamente testadas em estudos semelhantes para a medicdo das
variaveis tornam-se fundamentais para a realizacdo do presente estudo. Neste
sentido, segue-se o exemplo dos autores Yang (2013), Bauer (2005) e Hassan et al
(2014) que nos seus trabalhos recorreram a escala de Likert de cinco pontos.
Acredita-se que as escalas utilizadas pelos autores mencionados, adaptam-se ao perfil
do consumidor portugués. Embora adaptadas, acredita-se que as questdes colocadas,

com base na bibliografia realizada, sio adequadas e pertinentes ao presente estudo.
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A semelhanca dos autores investigados, o0 método de recolha de dados do
inquérito construido foi a disseminacdo online. Estando no ambito do marketing
digital, as redes sociais (Facebook e Linkedin), féruns e o correio eletrénico foram os
veiculos de divulgacdo de eleicdo que possibilitaram a obtencao de respostas com
relativa rapidez. A escolha de divulgacdo através das redes sociais, com suas
aplicacoes, permitiu a partilha do inquérito, maximizacio do numero de

respondentes, heterogeneidade e maior proximidade dos respondentes.

Para a obtencdo de dados o mais diverso possivel, a recolha de respostas ao
inquérito foi disseminada entre as datas de 28 de fevereiro e 23 de abril de 2016

resultando em 208 inquéritos respondidos e considerados como validos.
4.4.1. PRE-TESTE

Este inquérito foi sujeito a um pré-teste com o objetivo de encontrar algum
erro na sua construcdo, bem como, a possivel necessidade de introducdo ou

reformulacdo de perguntas para melhor compreensao ao inquirido.

Com o pré-teste foi possivel assegurar maior qualidade na informacgao
recolhida permitindo a viabilizacdo do presente estudo. Para este fim, o inquérito foi
submetido ao pré-teste com a participagdo de 7 individuos, ocorreu entre os dias 20 a

24 de fevereiro de 2016 e teve uma duracdo média de 6 minutos.
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5. CAPIiTULO V - ANALISE DE DADOS

Findo o periodo da recolha de dados do inquérito procedeu-se a sua analise
estatistica. Para que fosse possivel a observacdo dos dados estatisticos com maior
precisdo, recorreu-se ao software SPSS para o seu tratamento. Para compreender
melhor a amostra recolhida, segue-se a devida caracterizacdao através dos dados
sociodemograficos, uma vez que no questiondrio todos inquiridos teriam de

responder obrigatoriamente a este constructo.
5.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Como referido no final do capitulo anterior, o inquérito foi divulgado e
difundido por meios disponiveis na internet possibilitou a recolha de respostas de
208 inquiridos. Neste ponto faz-se a caracterizacao da amostra através da analise em

termos de frequéncia absoluta e relativa das variaveis sociodemograficas.

Os dados revelam uma pequena superioridade na percentagem de
respondentes do sexo masculino com 53,4%, contra as respondentes do sexo
feminino com 46,6%. Apesar da pequena superioridade dos inquiridos do sexo
masculino, os dados mostram um certo equilibrio no que concerne ao género, como

se pode observar na tabela 5.

Tabela 5 - Distribuicao por género

P.28 género
Frequéncia Percentagem
valida
Masculino 111 53,4
Valido @ Feminino 97 46,6
Total 208 100,0

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

Quanto ao estado civil é demonstrado que grande parte das pessoas desta
amostra sao solteiros ou de unido de facto, representando 56,7% dos inquiridos. Ja os

respondentes casados representam a 37% das pessoas inquiridas no questionario
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realizado. Finalmente os respondentes com estado civil como divorciado representam

apenas 6,3% dos respondentes, como representado na tabela 6.

Tabela 6 - Estado Civil

P.29 Estado Civil
Frequéncia Percentagem valida
Solteiro(a)/Unido de facto 118 56,7
Casado(a) 77 37,0
Valid
auco Divorciado(a) 13 6,3
Total 208 100,0

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Com base dos dados obtidos e expostos na tabela 7, pode-se constatar que
estamos perante uma amostra maioritariamente jovem, onde os respondentes com as
idades compreendidas entre os 18 a 20 anos, 21 a 25 anos e 26 a 30 anos assumem
destaque com 12,98%, 23,56% e 18,27% respetivamente, representando em de 67,

3% de frequéncia acumulativa em questionarios respondidos.

Tabela 7 - Faixa etaria dos respondentes

P.30 Faixa Etaria
Frequéncia = Percentagem valida

18 a 20 anos 27 13,0
21a25ano 49 23,6
26 a 30 anos 38 18,3

31 a 35 anos 26 12,5

36 a 40 anos 27 13,0

. 41 a 45 anos 14 6,7
valido - 50 anos 10 4,8
51 a55 anos 7 3,4

56 a 60 anos 5 2,4

61 a 65 anos 4 1,9

mais de 65 anos 1 0,5

Total 208 100,0

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Quanto as habilitagcdes literarias, os dados revelam que maioritariamente os
respondentes sdo detentores de formagdo superior, destacando-se as pessoas com

Bacharelato/Licenciatura (representam 52,4% do total de inquiridos). Ja os

43
Nuno Miguel Tavares Aguiar - N2 5130



lI nm THE MARKETING SCHOOL

individuos que detém o Ensino Secundario (12%2ano) e os que tém formacdo de
Mestrado/Doutoramento verificam-se valores préximos com 22,6% e 22,1%

respetivamente (tabela 8).

Tabela 8 - Habilitacdes Literarias

P.31 Habilitacoes Literarias

Frequéncia Percentagem valida

12 Ciclo 2 1,0
22 Ciclo 1 0,5
32 Ciclo 3 1,4

Valido Ens. Secundario 47 22,6
Bacharelado/Licenciatura 109 52,4
Mestrado/ Doutoramento 46 22,1
Total 208 100,0

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Da amostra extraida, verifica-se que dos 208 respondentes do inquérito
apenas 151 utilizam aplicacdes de marcas. Para o estudo dos constructos da
investigacdo serdo considerados os 151 respondentes que afirmaram utilizar as

aplica¢des das marcas.

A tabela 9 demonstra as aplica¢des mais utilizadas pelos 151 inquiridos que

utilizam aplicacdes de marcas.

Verifica-se que os respondentes assumem como aplicacdao de marca as redes
sociais, sendo o tipo de aplicacdo mais utilizado. Dos respondentes que utilizam
aplicacoes de marcas, destaca-se as aplicacbes de Homebanking (23,80%) sendo o
segundo tipo de aplicacdo de marca a ser utilizado. Seguidamente, as aplicacdes de
retalho assumem algum relevo com 12,60% de utilizacdo de aplica¢cdes de marca por
parte dos inquiridos. As aplicagdes relacionadas com Moda sao utilizadas apenas por
8.60 % dos respondentes e as aplicagdes sobre informacgao sdo utilizadas por 6,60%
dos respondentes. As variadas aplicagcdes que ndo foram possiveis categorizar, por
serem apresentarem caracteristicas muito particulares, foram reunidas na categoria

de outras representando 15,90% dos inquiridos.
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Tabela 9 - Tipo de aplicacbes utilizadas

P.31 Habilitagdes Literarias

Frequéncia Percentagem valida
Homebanking 36 23,8
Informacgao 10 6,6
Musica 3 2,0
Redes Sociais 42 27,8
. Retalho 19 12,6
Valido i
Saude e bem-estar 4 2,6
Moda 13 8,6
Outras 24 15,9
Total 151 100,0
Ausente 57

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

5.2. VALIDADE E ANALISE DE CONSTRUCTOS

Apés breve descricdo dos dados sociodemograficos e andlise das variaveis
que serviram de base para a criacao dos constructos procedeu-se a verificacdo da
fiabilidade e validade dos constructos criados no modelo, com o objetivo de assegurar
a sua confiabilidade. Para o efeito recorreu-se a analise fatorial exploratéria para

verificacdo da consisténcia.

Pestana & Gageiro (2008) salientam que andlise fatorial representa um
conjunto de técnicas estatisticas que possibilita explicar a correlacao existente entre
as diferentes variaveis. Maroco (2014) acrescenta que a analise fatorial exploratoria
visa a observacao da intercalacdo de um conjunto de variaveis que permita a criagdo

uma variavel explicativa das varidveis originais, designada por fator.

No procedimento da andlise fatorial exploratéria, prosseguiu-se a qualidade
das correlagdes das variaveis em estudo através do teste de Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO). Este teste permite a comparacdo das correlagdes simples e parciais
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encontradas no estudo (Maré6co, 2014) em que os seus indicadores oscilam entre 0 e

1(tabela 9).

Tabela 10 - Valores KMO

Valores de KMO Analise de valores
10,9; 1,0] Excelente
10,8; 0,9] Boa
10,7;0,8] Média
10,6;0,7] Mediocre
10,5;0,6] Mau, mas aceitavel

<0,50 Inaceitavel

Fonte: Maroco (2014, pag. 477)

Outra etapa essencial na andlise de dados, é a averiguacao da consisténcia
das escalas utilizadas nas variaveis dos constructos. Com este objetivo foi levado a
cabo o teste Alpha de Cronbach, cujo os indicadores deste coeficiente deverdo variar
entre 0 e 1 (Pestana & Gageiro, 2008). De salientar que George & Mallery (2003 in

Gliem & Gliem, 2003) consideram apenas como inaceitaveis valores inferiores a 0,05.

Tabela 11 - Valores Alpha Cronbach

Valores de Alpha Cronbach Analise de valores
Alfa >0,9 Muito Boa
10,8; 0,9] Boa
10,7;0,8] Razoavel
10,6;0,7] Fraca
<0,60 Inadmissivel

Fonte: Pestana & Gageiro (2008) Pag528

No quadro resumo (tabela 12) pode-se observar os resultados do teste KMO,
a variancia explicada, bem como, a consisténcia das variaveis que permitiu apurar de

forma inequivoca a sua adequabilidade dos fatores e suas métricas. Pestana & Gageiro
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(2008) defendem que o teste de esfericidade de Barllet deve apresentar um nivel de
significancia de 0,000 para que se rejeite hipotese nula. Constata-se que todos os

fatores apresentados sdo significativos para andlise fatorial.

Tabela 12 - Tabela resumo dos Fatores

s tens itens kMO LRLCE ( hbach Explicada
Utilidade Percebida P7,P8, P9 3 0,611 0,00 0,666 60,05%
Facilidade deuso  P10,P11, P12 3 0,598 0,00 0,696 63,18%
Valor percebido P14, P15, P16 3 0,642 0,00 0,600 57,06%
Risco percebido P17,P20, P21 3 0,638 0,00 0,661 60,23%
Credibilidade P23, P24, P25 4 0,620 0,00 0,563 63,41%

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria
5.2.1. FATOR UTILIDADE PERCEBIDA

O resultado do teste KMO quanto as variaveis do constructo Utilidade
Percebida observa-se na tabela anterior que estamos perante valores de KMO de

0,611 correspondendo a uma analise mediocre, mas aceitavel para o estudo (tabela

12).
Tabela 13 - Analise fatorial exploratéria do fator Utilidade percebida
F1 - Utilidade Percebida
Item Comum. M DP VR Gl
componentes
P7. Prefiro aplicagdes que sdo Uteis para mim 0,486 4,69 0,568 0,697
P8. As aplicagdes moveis permitem-me 0,718 4,36 0,795 0,847
poupar tempo
P9. As aplicac¢des providenciam informacao 0,598 411 0,732 0,773
relevante
Valor préprio 1,802
Variancia explicada 60,056%
Alpha de Cronbach 0,666

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria
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Na tabela 13 observa-se que os componentes deste fator de Utilidade
Percebida resultam numa variancia de 60,056% o que para Pestana & Gageiro
(2008) é a variancia é estimada como razoavel. No que respeita a sua consisténcia, o

indicador de Alpha é de 0,666 representando uma correlacao das escalas fraca.
5.2.2. FATOR FACILIDADE DE USO

No constructo de Facilidade de uso observa-se também um valor do teste de
KMO de 0,598. Embora o valor da analise fatorial seja mau, pelos valores do teste
KMO, também podem ser aceitaveis ja que as correlagdes sdo estatisticamente sao

significativas (tabela 12).

Na tabela 14 é exposta a andlise exploratoria ao fator, os dados revelam que a
variancia é explicada em 63,183% pelas variaveis. Verifica-se na mesma tabela que a
correlacdo das varidveis deste fator é fraca, demonstrado pelo Alpha de Cronbach

(0,696), mas admissivel.

Tabela 14 - Analise fatorial exploratdria do fator Facilidade de uso

F2 - Facilidade de uso

Item Comum. M DP LT 0
componentes
Pl(_).Apfendo com facilidade na utilizacao das 0,676 4,40 0,684 0,822
aplicac¢oes

P11.As aplicagdes fazem o que eu quero 0,449 3,640 0,724 0,670
P12.Tenho facilidade em utilizar as aplicacoes 0,770 4,350 0,645 0,878
Valor proprio 1,895

Variancia explicada 63,183%
Alpha de Cronbach 0,696

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

5.2.3. FATOR VALOR PERCEBIDO

Na andlise dos valores do KMO no fator Valor Percebido, observa-se que o
valor de KMO é de 0,642 representando uma analise fatorial mediocre (tabela 12). De

salientar que se optou em excluir a questdo P13 “As aplicagdes sdo comodas” deste
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fator, uma vez que o valor apresentado resultante do primeiro teste KMO é menor

que 0,05.

Apébs a verificacdo do teste de KMO, a andlise dos dados do fator Valor
percebido é revelado que os componentes explicam 57,064%, como se pode
observa na tabela 15. No que concerne ao Aplha de Cronbach, a correlagdo das

variaveis é fraca.

Tabela 15 - Analise fatorial exploratdria do fator Valor percebido

F3 - Valor Percebido

Item Comum. M DP Matriz de
componentes
P14.Gosto das aplicagdes porque me dao 0,553 3,040 1,285 0,743
acesso a descontos ou vouchers
P15.As ap~11ca(;oes sdo uma bo.a fonte de 0,544 3,970 0,816 0,737
informacao de produtos/servicos
P16.E importante que as aplicacdes oferecam
oportunidades/condi¢des exclusivas para 0,615 4,010 0,898 0,784
mim
Valor préprio 1,712
Variancia explicada 57,064%
Alpha de Cronbach 0,600

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

5.2.4. FATORRISCO PERCEBIDO

Na verificacdo do Teste KMO sobre o fator Risco Percebido, os dados revelam
que foram extraidos dois componentes distintos. Foi efetuada a verificacdo da matriz
dos componentes, com o objetivo de cada varidvel possa associar apenas um fator
(Pestana & Gageiro, 2008), garantindo assim a homogeneidade do fator em questao.
Como a escala da questdo P19 “Cedo todos os dados nas aplicagées” foi concebida, no
ponto de vista conceptual, opostamente em relagdo as outras varidveis do mesmo

constructo, procedeu-se a recodificacdo dos valores sem alterar os dados originais.

Mesmo assim e no sentido de garantir a robustez da andlise fatorial, foi
preferivel retirar a questdo P19 “Cedo todos os dados nas aplicagcdes”, ja que este
componente apresentava um valor menor que 0,05 ap0s rotagao.
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No segundo teste KMO, j& sem a questdo P19, constatou-se que as
comunalidades da questdo P18 “Considero as aplicagées das marcas seguras”
apresentava um valor inferior ao valor de referéncia de 0,05. Uma vez mais para que
o fator estudado se prove a sua adequabilidade e dado ao valor reduzido de
comunalidade, optou-se em excluir a P18 ficando o fator com apenas trés questoes

como se pode verificar na tabela 16.

Tabela 16 - Analise fatorial exploratodria do fator Risco percebido

F4 - Risco Percebido

Item Comum. M DP Matriz de
componentes
P17.1?r?ocupo-me com a lelt_urafios termos e 0,561 2,46 1,274 0,749
condig¢des de acesso das aplicagdes
PZO.Ante.s de utilizar uma aplicagdo tento 0,687 3,560 1,062 0,829
saber mais sobre ela
P21.Tenho preocupacao com a _ut111~za(;ao dos 0,558 3,940 1,028 0,747
dados pessoais cedidos nas aplicacdes
Valor proprio 1,807
Variancia explicada 60,230%
Alpha de Cronbach 0,661

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Efetuado o terceiro teste KMO a este fator, constatou-se que o seu valor se
cifra no valor de 0,638 (tabela 12) representando uma analise mediocre do fator,
embora a sua variancia é explicada em 60,230% (tabela 16) pelos componentes.
Quanto a fiabilidade das escalas utilizadas, o resultado obtido pelo teste Alpha de

Cronbach (0,661) sugere uma correlacdo fraca como é demonstrado na tabela 16.
5.2.5. FATOR CREDIBILIDADE

No fator credibilidade, preferiu-se excluir a questdao P22 “S¢ utilizo aplicagcées
que conhe¢o”, uma vez que esta apresentou uma comunalidade de valor baixo de
0,158 no teste KMO realizado inicialmente para este fator. Por esta foi realizado no

teste de KMO sem a variavel anteriormente referida.
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O resultado obtido pelo novo teste de KMO de 0,620 (tabela 12) deste fator,
sugere que a sua andlise fatorial é de qualidade mediocre pelos padrdes exigido por
Maroco (2014). Contudo, a sua esfericidade é significativa e dai a continuidade da
investigacdo do constructo. Verifica-se na tabela 16, que a variancia dos componentes
explica 63,410% do fator, a sua consisténcia das escalas utilizadas pelo Alpha é de

0,679 exibindo uma correlacao fraca.

Tabela 17 - Analise fatorial exploratdria do fator Credibilidade

F5 - Credibilidade

Item Comum. M DP Matriz de
componentes
P23. Confio nas aplica¢des das marcas 0,605 3,79 0,819 0,778
P24. Tenho coqflanga comprar 0,544 3,29 1,099 0,738
Produtos/servigos nas aplica¢des
P25. Confio no .conteudo das aplicagdes de 0,753 3,80 0,730 0,868
Produtos/servigos
Valor préprio 1,902
Variancia explicada 63,410%
Alpha de Cronbach 0,679

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

5.3. ANALISE DESCRITIVA DOS FATORES

Neste ponto exibe-se a analise descritiva das diferentes variaveis que foram
consideradas para a andlise de cada fator. Como anteriormente referido, para o
estudo das variaveis, foi utilizada a escala de Likert de cinco pontos para o estudo
verificando-se as estatisticas descritivas das respostas dos inquiridos para uma
melhor compreensdo dos dados obtidos do questiondrio que possibilitaram a

construcdo dos diferentes fatores

Primeiramente exibe-se na tabela 17, os dados descritivos que compdem o
fator Utilidade percebida. Numa maneira geral, as respostas deste fator mostram
uma média de valores algo elevada, onde se destaca a resposta com maior média “P7.
Prefiro aplicagcdes que sdo tteis para mim” com 4,69. No conjunto das questdes,

demonstra-se que a dispersdo é elevada no que respeita a utilidade das aplicacdes,
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dando a indicacdo que os inquiridos dao relevancia & utilidade das aplicagdes que

usam.

Constata-se que o valor minimo 2 estd presente nas perguntas “P8. As
aplicagées moveis permitem-me poupar tempo” e “P9. As aplicagbes providenciam
informagado relevante” e o valor maximo 5 esta presente em todas as questoes. No que
toca a questdo “P7. Prefiro aplicagbes que sdo tteis para mim” obteve-se um valor

minimo de 3 (indiferente) e um valor maximo de 5 (concordo completamente).
Tabela 18 - Analise Descritiva Fator Utilidade Percebida

Questoes do fator F1 Utilidade Desvio
N Minimo Maximo Média Assimetria Curtose
percebida Padrao

P7. Prefiro aplicacbes que sdo uteis

151 3 5 4,69 0,568 -1,671 1,816
para mim
P8. As aplicacdes mdveis permitem-

151 2 5 4,36 0,795 -1,057 0,407
me poupar tempo
P9. As aplicagdes providenciam

151 2 5 4,11 0,732 -0,478 -0,51

informacao relevante

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

Verifica-se na tabela 18 que o fator Facilidade de Uso as questdes
“P10.Aprendo com facilidade na utiliza¢do das aplicagées” e “P12.Tenho facilidade em
utilizar as aplicagées” apresentam médias de concordancia com valores de 4,40 e
4,35 respetivamente. Apesar da pergunta “P11.As aplicacbes fazem o que eu quero”
ostentar uma meédia de 3,64, os dados revelam uma média elevada nas restantes
questdes refletindo uma percecido em que os inquiridos ndo sentem muitas

dificuldades na aprendizagem e uso na utilizagdo das aplicagdes.

Apesar de uma média elevada nas questdes deste fator, obteve-se o valor
minimo de 2 (discordo em parte) e um valor maximo de 5 (concordo completamente)
em todas as questdes (tabela 18). Verificando-se uma grande dispersao de resposta

por parte dos inquiridos.
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Tabela 19 - Analise Descritiva Fator Facilidade de uso

Questoes do fator F2 facilidade de

Desvio

N Minimo Maximo Média Assimetria Curtose
uso Padrao

P10.Aprendo com facilidade na

151 2 5 4,40 0,684 -0,826 0,45
utilizacao das aplicacoes
P11.As aplicagbes fazem o que eu

151 2 5 3,64 0,724 -0,296 -0,53
quero
P12.Tenho facilidade em utilizar as

151 2 5 4,35 0,645 -0,635 0,147

aplicagdes

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Verifica-se nas questdes do fator Valor percebido que existe uma percecao

tendencialmente de indiferenca, uma vez que as médias obtidas de sdo ligeiramente
superiores a 3 (tabela 19). Constata-se que a média mais elevada encontra-se em
apenas uma questio, “P16.E importante que as aplicacbes oferecam
oportunidades/condicées exclusivas para mim”, que se cifra num valor de 4,01 de

média de concordancia, no entanto, o valor minimo encontrado é de 3,04 respeitante

a questdo “P14.Gosto das aplicagdes porque meddo acesso a descontos ou vouchers”.

Tabela 20 - Analise Descritiva Fator Valor percebido

Questoes do fator F3 Valor Desvio
N Minimo Maximo Média Assimetria Curtose
percebido Padrao
P14.Gosto das aplicacoes porque
meddo acesso a descontos ou 151 1 5 3,04 1,285 -0,075 -0,962
vouchers
P15.As aplicacdes sdo uma boa fonte
151 1 5 3,97 0,666 -0,697 1,032
de informacao de produtos/servicos
P16.E importante que as aplicacdes
oferecam  oportunidades/condi¢cdoes 151 1 5 4,01 0,898 -0796 0,557

exclusivas para mim

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria
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Os dados obtidos apresentam médias compreendidas entre os 2,26,
(“P17.Preocupo-me com a leitura dos termos e condigcbes de acesso das aplicagdes “) e
os 3,94 (“P21.Tenho preocupagdo com a utilizacdo dos dados pessoais cedidos nas
aplicagdes”).

Tabela 21 - Analise Descritiva Fator Risco Percebido

Questoes do fator F4 Risco Desvio
N Minimo Maximo Média Assimetria Curtose
percebido Padrao

P17.Preocupo-me com a leitura dos
termos e condi¢gbes de acesso das 151 1 5 2,26 1,274 0,523 -0,803

aplicacdes

P20.Antes de utilizar uma aplicacao

151 1 5 3,56 1,062 -0,589 0,076
tento saber mais sobre ela
P21.Tenho preocupacdo com a
utilizacdo dos dados pessoais cedidos = 151 1 5 3,94 1,028 -0,962 0,587

nas aplicacoes
Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Pelos dados da tabela 20 denota-se uma percecao de ligeira preocupac¢do na
utilizacdo de dados nas aplicacdes, mas ja a leitura dos termos e condi¢des de acesso
das aplicagdes os dados refletem uma percecdo de despreocupagdo por parte dos

inquiridos.

Ao efetuar a andlise dos dados descritivos das questdes do fator
Credibilidade (tabela 21), constata-se que os valores de resposta estdo
compreendidos entre 1 (discordo completamente) e 5 (concordo completamente)

que se referem aos valores minimo e maximo respetivamente.

Verifica-se que a média com maior valor esta presente na questdo “P25.Confio
no contetido das aplicagbes de Produtos/servicos” com 3,80, pelo contrario o valor
minimo esta presente na questdo “P24.Tenho confiangca comprar Produtos/servicos

nas aplicagées” com o valor de 3,29.
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A média das todas questdes é ligeiramente superior a 3 (indiferente)
demonstrando uma opinido de tendencialmente de indiferenca na credibilidade nas

aplicacoes

Tabela 22 - Analise Descritiva Fator Credibilidade

Desvio
Questoes do fator F5 Credibilidade N Minimo Maximo Média Assimetria Curtose
Padrao
P23.Confio nas aplicacdes das marcas = 151 1 5 3,79 0,819 -0,414 0,170
P24.Tenho confianca comprar
151 1 5 3,29 1,099 -0,418 -0,415
Produtos/servicos nas aplicagdes
P25.Confio no conteudo das
151 1 5 3,80 0,730 -0,609 1,104

aplicagdes de Produtos/servicos

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria
5.3.1. Analise e valida¢cao do modelo

Para entendermos melhor a correlagdo entre variaveis, Pestana & Gageiro
(2008) explicam que o coeficiente de correlagdo de Pearson (r) variam entre -1 e 1.
Nma situacgao ideal, o coeficiente de correlacdo R de Pearson apresentar o valor de 1
estamos perante uma correlagdo positiva perfeita. Significa entdo que sempre que
uma varidvel aumentar a outra aumentard na mesma proporg¢ao. Por outro lado,
quando o coeficiente de correlagdo apresentar um valor de -1 estaremos face a uma
correlacdo negativa perfeita (Pestana & Gageiro, 2008 e Maro6co, 2014). Se o
coeficiente de correlacdo apresentar um valor de 0 serd indicador de auséncia de

correlagao.

Em primeiro lugar expde-se as correlacdes as variaveis e os diferentes fatores
para melhor compreensdao do modelo. Na tabela 22 pode-se verificar que existem
correlacdes fraca entre a variavel Perce¢do geral sobre a utilizagdo das aplicagdes e os
diferentes fatores. De salientar que todas as correlagdes sdo estatisticamente

significativas.
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Tabela 23 - Matriz de correlacio entre variaveis

F1 F2 F3
Utilidade Facili. Valor
perc uso perc.
Correlacao
P26.Tenho uma 0,408 0,402 0,473
) » de Pearson
atitude positiva .
< o Sig. (2
quanto a utilizagao _
] extremida 0,000 0,000 0,000
de uma aplicacao de
des)
uma marca
N 151 151 151

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

F4
Risco
perc.

0,425

0,000

151

F5
Credibilidade

0,574

0,000

151

No que respeita a variavel Percegdo geral sobre as notificagées das aplicagdes

exibe-se a matriz de correlagdes encontradas com os diferentes fatores construidos

(tabela 22).

Tabela 24 - Matriz de correlacdo entre variaveis

F1 F2 F3
Utilidade Facili. Valor
perc. uso perc.

P2.7.Tenh0 ana Correlacdo 0.263" 0.331" 0.315"
atitude  positiva  de Pearson
em receber = Sig. (2
notificacGes no extremidade 0,001 0,000 0,000
telemovel por s)
parte das marcas N 151 151 151

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

F4
Risco
perc.

0,345

0,000

151

F5
Credibilidade

0,303

0,000

151

Como se pode verificar, na tabela 23, as correlagcdes entre a variavel Perce¢do

geral sobre as notificacdes das aplicagdes e os restantes fatores sdo muito fracos, mas

ainda assim estatisticamente significativos.

De modo a testar o modelo deste estudo utilizou-se igualmente a regressao

linear maultipla. Este método de andlise é considerado vantajoso, devido as suas

caracteristicas de formalidade, objetividade e robustez. Com esta técnica é possivel a

observacdo da relacdo das varidveis dependentes em relacio a um conjunto de
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variaveis independentes, permitindo a previsio de comportamento das variaveis

dependentes a partir das independentes (Pestana & Gageiro, 2008).

Como se pode verificar na tabela 24, o coeficiente de correlacao R é de 0,666.
E evidente a existéncia de uma correlagdo linear moderada entre a variavel Percegdo

geral sobre a utilizagdo das aplicagbes e os restantes fatores.

Tabela 25 - Regressao linear Percecdo geral sobre a utilizacao das aplicac¢des e os fatores

Percecao geral sobre a utilizacao das aplicacoes VS fatores
Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro &

R ~ Alteracao ~ Sig.
Modelo R quadrado qllladrado paclirao .da de R Alteracao dfl  df2  Alteracdo
ajustado  estimativa F
quadrado F
1 0,666 0,444 0,425 0,478 0,444 23,136 5 145 0,000

a. Preditores: (Constante), Fator_5_Credi, Fator_1_Utilidade, Fator_3_Valperc, Fator_2_facil,
Fator_4 RiscPerc

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragao prépria

Tabela 26 ~ANOVA Percecao geral sobre a utilizacdo das aplicacdes VS fatores

ANOVAa
Soma dos Quadrado :
LR Quadrados i Médio Z Sig:
Regressao 26,437 5 5,287 23,136 0,000
1 Residuo 33,139 145 0,229
Total 59,576 150

a. Variavel Dependente: P26.Tenho uma atitude positiva quanto a utilizagdo de uma
aplicagdo de uma marca

b. Preditores: (Constante), Fator_5_Credi, Fator_1_Utilidade, Fator_3_Valperc, Fator_2_facil,
Fator_4_RiscPerc

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboracao prépria

A tabela 25 exibe-se valores importantes do teste ANOVA resultante da
regressao, destaca-se o valor significancia (Sig) que é inferior a 0,05 correspondendo

arejeicao da hipétese nula.

No que respeita ao teste ao modelo com a variavel Percecdo geral sobre as
notificagées das aplicagdes, observa-se a existéncia de uma correlacao linear fraca com
o valor de 0,449 entre a variavel dependente e os fatores (tabela 26).
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Tabela 27 - Regressao linear Percecdo geral sobre as notificacoes das aplicagoes e os fatores

Percecao geral sobre as notificacdes das aplicacoes vs Fatores
Resumo do modelo
Estatisticas de mudanca

R R Erro Alteracao Sig
Modelo R quadrado padrao da Alteracao .
quadrado ajustado | estimativa de R F dfl  df2 Alteragao
quadrado F
1 0,4492 0,202 0,174 0,965 0,202 7,331 5 145 0,000

a. Preditores: (Constante), Fator_5_Credi, Fator_1_Utilidade, Fator_3_Valperc, Fator_2_facil,
Fator_4_RiscPerc

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboragdo prépria

No teste ANOVA, consequente da regressao, da variavel Percecao geral sobre
as notificagdes das aplicagdes e os diferentes fatores, verifica-se também a rejei¢do da
hipétese nula, uma vez que o seu nivel de significancia encontra-se com valores

inferiores a 0,05 (tabela 26).

Tabela 28 - ANOVA Percecao geral sobre as notificacdes das aplicacdes vs Fatores

ANOVAa
Soma dos Quadrado .
Moces Quadrados b Médio Z Sig.
Regressao 33,123 5 6,825 7,331 0,0000

Residuo 134,977 145 0,931
Total 169,099 150

a. Variavel Dependente: P27.Tenho uma atitude positiva em receber notificacées no
telemovel por parte das marcas
b. Preditores: (Constante), Fator_5_Credi, Fator_1_Utilidade, Fator_3_Valperc, Fator_2_facil,
Fator_4_RiscPerc

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Elaboracao prépria

Os dados extraidos da regressdo linear multipla, atestam a validade do
modelo na sua plenitude e que os fatores Utilidade percebida, Facilidade de uso, Valor
percebido, Risco percebido e Credibilidade ajudam a perceber as percecdes gerais

sobre a utilizacdo e notificacao das aplicacgoes.
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5.4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Nesta investigacdo pretendia-se demonstrar a utilidade, a facilidade, o valor
percebido, o risco percebido e credibilidade poderiam influenciar positivamente a
percecdo geral sobre a utilizacdo e notificacdo das aplicacdes. Os resultados obtidos
sao alvo de discussao sendo confrontados com a literatura previamente investigada,

com objetivo de observar as diferentes comprovacgdes das hipoteses expostas.

Os resultados do teste as hipoteses demonstram que todas as hipoteses

consideradas sdo estatisticamente significativas.

H1 - A utilidade percebida relaciona-se positivamente com a percec¢ao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H1la - Ha uma relagdo positiva entre a percec¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a utilidade percebida.

H1lb - H4 uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicagdes e a utilidade percebida.

Em H1 pretendeu-se comprovar a relacdo positiva entre a utilidade das
aplicacoes e a percec¢do subjetiva da utilizacao das aplicacdes e suas notificacdes por
parte dos consumidores. As investigacdes de Davis et al (1989) e Yang (2013)
apontam para uma correlacdo positiva entre a utilidade percebida e as percecdes

sobre a utilizacao das aplicagdes.

Encontra-se similaridades com o estudo de Gao et al (2012) que verificaram
evidencias de correlagdo entre as atitudes dos consumidores e a utilidade percebida
dos paises estudados (China e EUA). Yang (2013) atesta também que a utilidade
percebida é um preditor importante no estudo sobre as intencdes de adogcao das

aplicacdoes moveis.

Considera-se a H1 corroborada, uma vez que foram apresentados valores de
correlacdo fraca (0,408) entre H1a e o fator de utilidade percebida. Ja a correlagao de
H1lb com o mesmo fator obteve-se uma correlagio muito fraca, ainda que

estatisticamente significativa, com 0,260 no coeficiente de correlacao.
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H2 - A facilidade de uso relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H2a - H4a uma relagdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a facilidade de uso.

H2b - Ha uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicac¢des e a facilidade de uso.

Na hipdtese H2, pretendia-se atestar que a facilidade de uso poderia ser um
bom preditor positivo na perceciao subjetiva da utilizacdo das aplicacbes e suas
notificagcdes por parte dos consumidores. Mais uma vez, o estudo realizado por Yang
(2013) comprovou a correlacdo da facilidade de uso como um indicador positivo na
atitude por parte dos consumidores, mas nao na sua intenc¢ao de uso. No caso deste
estudo, os dados revelam uma correlagdo positiva fraca (0,402) no que respeita a
percecao geral de utilizagdo (H2a). Na perce¢do geral perante as notificacdes a
facilidade de uso (H2b) revela uma correlagdo igualmente fraca (0,331), o que vai ao
encontro de Yang (2013) que observou uma correlacdo muito fraca com o fator de
facilidade de uso. Perante as evidéncias apontadas considera-se a hipétese H2

totalmente corroborada.

H3 - O valor percebido relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H3a - Ha uma relacdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e o valor percebido.

H3b - Ha uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicag¢des e o valor percebido.

Com base dos resultados obtidos, a hip6tese H3 é suportada pelos valores do
coeficiente de correlacio de H3a e H3b, com 0,473 e 0,315 respetivamente. E

evidente que os valores de correlacdo sdo fracos, mas ainda assim significativos. Estes
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resultados vao ao encontro do estudo elaborado por Anckar & D’Incau (2002) que
evidenciou, ndo de uma forma categorica, que o valor percebido tem uma correlacao
positiva com a percecdo dos consumidores. Neste contexto considera-se hipdtese H3

totalmente corroborada.

H4 - O risco percebido relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.

H4a - H4a uma relacdo positiva entre a percec¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e o risco percebido.

H4b - Ha uma relacdo positiva entre a percecao subjetiva das

notificacdes das aplicac¢des e o risco percebido.

Na hip6tese H4 pretendia-se comprovar a relacdo positiva com a percegido
subjetiva da utilizacdo das aplicacdes e suas notificacdes. Em H4a, o fator de risco
percebido apresenta uma correlacdo positiva fraca de 0,425 com a perce¢do geral
sobre a utilizacdo das aplicacdes. Apesar da correlagdo fraca o teste ANOVA da

regressdo comprova a validade do modelo, sendo assim estatisticamente significativo.

Em H4b, o risco percebido relacionado com a perce¢do geral sobre as
notificacdes das aplicacdes atesta-se um a correlacdo fraca (0,345). Du (2012)
encontrou evidéncias que o risco percebido influenciava a perce¢do na aceitagdo do
mobile marketing. O mesmo autor patenteia a necessidade de providenciar aos
consumidores controlo sobre os seus dados para que se sintam mais seguros na
utilizacdo em meios de mobile marketing. Neste contexto considera-se H4

corroborada.

H5 - A credibilidade relaciona-se positivamente com a percecao

subjetiva da utilizacao das aplicacoes e suas notificacoes.
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H5a - H4a uma relagdo positiva entre a perce¢do subjetiva da utilizacao

das aplicagdes e a credibilidade.

H5b - H4 uma relacdo positiva entre a percecdo subjetiva das

notificacdes das aplicacdes e a credibilidade.

Finalmente a Hipotese H5 pretendia-se comprovar a relacdo positiva entre a
credibilidade e a percecao subjetiva da utilizagcdo das aplicacdes e suas notificacoes.
No que respeita a H5a, nota-se uma correlagdo moderada positiva (0,574) entre a
credibilidade e percecdo geral sobre as notificacdes das aplicagdes. Esta correlacao é a
mais alta do estudo, evidenciando que a medida que os consumidores tém mais
credibilidade numa aplicacdo de uma marca, terdo uma maior percecao na utilizacao
das suas aplicagdes. No trabalho de Saadeghvaziri & Hosseini (2011), constata-se que
a credibilidade relaciona-se positivamente com as perce¢des dos consumidores no

ambito do mobile marketing.

Em H5b, a variavel credibilidade tem uma correlagdo muito fraca (0,303)
com a Percec¢do geral sobre as notificacdes das aplicacdes. Evidenciando assim que
em termos de notificacdes das aplicacdes existe uma relacdo fraca mesmo que os
consumidores tenham credibilidade da marca. Neste contexto considera-se a hipdtese

H5 comprovada.

Para melhor compreensao da validacdo das diferentes hipéteses apresenta-se

o quadro resumo de validacao.
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Tabela 29 - Quadro resumo de validacio de hipdteses

H1 - A utilidade percebida
relaciona-se positivamente com a
percecao subjetiva da utilizacdo
das aplicacdes e suas notificacoes

H2 - A Facilidade de uso relaciona-
se positivamente com a percec¢ao
subjetiva da utilizacdo das
aplicagoes e suas notificacoes

H3 - Valor percebido relaciona-se
positivamente com a perce¢ao
subjetiva da utilizacdo das
aplicagdes e suas notificacoes

H4 - Risco percebido relaciona-se
positivamente com a perce¢ao
subjetiva da utilizacdo das
aplicacgdes e suas notificacdes

H5 - Credibilidade relaciona-se
positivamente com a percec¢ao
subjetiva da utilizacdo das
aplicac¢des e suas notificacdes

Hipoteses
H1la - Ha uma relagio positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva da utilizacdo das aplicacGes e a
utilidade percebida

H1b - Ha uma relagido positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva das notificagcdes e a utilidade percebida

H2a - H4 uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva da utilizacdo das aplicacGes e a
facilidade de uso

H2b - H4 uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva das notificagdes e a utilidade percebida
e a facilidade de uso

H3a - Ha uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva da utilizacdo das aplica¢des e o Valor
percebido

H3b - H4 uma relagao positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva das notificacdes e o Valor percebido

H4a - Ha uma relagio positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva da utilizacdo das aplicacGes e o Risco
percebido

H4b - H4 uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva das notificagdes e o Risco percebido

H5a - H4 uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva da utilizacdo das aplicacdes e a
Credibilidade

H5b - Ha uma relagdo positiva entre a positivamente com a
percecdo subjetiva das notificacoes e a credibilidade

Elaboracdo prépria
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6. CAPITULO VI CONCLUSOES

A presente investigacdo teve como objetivo principal a comprovacao
empirica do conjunto de hipoteses consideradas sobre o tema do mobile marketing

para contribui¢do da comunidade cientifica e mundo empresarial.

O avanco tecnolégico dos dispositivos moveis é uma realidade. As aplicagdes
dominam o quotidiano de usabilidade dos dispositivos, sobretudo nos smartphones e
tablets. Apesar do crescimento nos wearables, particularmente nos smartwatches

ainda ndo se conhece a fundo a utilidade e usabilidade das aplicagées das marcas.

Aprofundado o tema de estudo é reconhecida na literatura que os
constructos apresentados como a Utilidade percebida, a facilidade de uso, Valor
percebido, Risco e credibilidade sdo variaveis fiaveis para objeto de estudo no que

respeita a previsao de perce¢do dos consumidores.
6.1. Principais conclusoes

Pretendia-se verificar a relacdo positiva entre a percecdo subjetiva da
utilizacao das aplicagdes e suas notificacbes perante os constructos referidos no
ponto anterior. Averiguou-se que a medida que as aplica¢des sdo consideradas tuteis e
faceis de usar, entdo o consumidor tende a ter uma percecao mais positiva na
utilizacdo das mesmas. Contudo, a mesma percecao nao se verifica da mesma forma

face as notificagdes das aplicacOes a percecdo é positiva, mas é mais contida

Nao s6 as aplicacbes devem ser uteis, como devem entregar valor ao
consumidor uma mais valia na sua utilizacao e se disponibilize a receber notificagdes
vantajosas para si. O estudo revelou que existe uma percecao favoravel quanto ao
valor percebido. As mais valias apresentadas pelas aplicacdes, como oportunidades
exclusivas para cada consumidor e valor informativo poderdo impulsionar a
utilizacdo e recebimento de notificagbes por parte das aplicagdes para os
consumidores. Desta forma, considera-se a criacdo de valor relevante,

proporcionando possiveis oportunidades de negocio.
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Quanto ao risco associado a cedéncia de dados, o consumidor portugués tem
alguma preocupacdo na utilizacdo dos seus dados por parte das marcas. Nao cede
todos os dados, mas tem a tendéncia de nao ler os termos e condi¢des de usabilidade
das aplicagdes. Apesar de tudo, o presente estudo indica que o consumidor em
Portugal tem uma perce¢do positiva quanto risco associado e ao consentimento e
utilizacao de dados das aplicagdes. A percecdo positiva do risco percebido contribuir
para a utilizacdo e notificagdo pelas aplicacdes é de extrema importancia para as
organizagdes que podera constituir uma oportunidade unica de construcao de um

perfil dos seus consumidores e aumentando a credibilidade das suas aplicag¢oes.

Constatou-se uma percecao positiva perante credibilidade na utilizagcao das
aplicacoes das marcas. O estudo revela que o consumidor portugués tem confianga no
contetido das aplicagcdes das marcas, embora relutantes em adquirir produtos ou
servicos através das aplicacdes. O desafio passara no desenvolvimento de contetido
fidedigno e atrativo para as aplicacdes, sem muito insistente nas notificacdes, de
modo a que o consumidor tenha maior predisposicdo na aquisicdo de produtos ou

servicos através das aplicagdes.

Considera-se neste trabalho que os resultados foram satisfatérios e que
contribuem para a discussdo e desenvolvimento da tematica, atingindo os objetivos

propostos inicialmente.
6.2. Contributos do estudo

E demonstrado a relevancia deste canal com enumeras possibilidades de
interacao entre empresas e o consumidor. Contudo, ainda um longo caminho a
percorrer para o conhecimento das percecoes e atitudes dos consumidores o mobile

marketing.

O mobile marketing, através das aplicacdes, é um veiculo de novas
experiéncias para o consumidor assumindo uma postura mais préxima, omnipresente
construindo uma relagdo duradoura. O estudo realizado permite aos profissionais de
marketing conhecer um pouco as percecdes dos consumidores face as aplicagdes. Os

resultados evidenciados pelo estudo, podem ser utilizados para auxiliar decisdes de
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marketing, planeamento estratégico, bem como, o conhecimento das especificidades e

caracteristicas Unicas do mobile marketing e suas aplicagcdes méveis.

ya

E imperioso a observacao da utilidade percebida, facilidade de uso, o risco
percebido, valor e credibilidade. Torna-se evidente a criacdo de aplicacbes user
friendly, faceis de usar, com bastante utilidade tentando responder as necessidades do
consumidor através das aplicagdes. Assim o profissional de marketing pode conhecer
quais os fatores que influenciam a utilizacdo das aplicagdes. E importante a
construcdo de aplicagcGes interativas, uteis, faceis de usar, com informacao credivel e

com valor acrescentado para o consumidor.

Neste contexto, cré-se que a presente investigacdo revela um contributo
valido no ambito académico e de gestdo no conhecimento do consumidor em Portugal
perante as aplicagdes das marcas evidenciando a importancia do acompanhamento
do estudo das percecgdes, contribuindo para a definicdo de estratégias de marketing

envolventes ao mobile marketing.
6.3.Limitacoes

Sendo um tema relativamente recente, a literatura encontrada cinge-se
sobretudo na investigacdo de percecdes face 4 publicidade por SMS do mobile
marketing. Os artigos encontrados referentes as aplicacdes méveis no conceito de

mobile marketing ainda sdo parcos, o que dificultou um pouco a investigacao.

Outra limitacdo encontrada foi a amostra. Apesar da tentativa de encontrar
uma amostra mais heterdgena possivel, os respondentes desta investigacao foram de

uma faixa etaria maioritariamente jovem e nao representativa

A difusao do questionario somente no meio digital podera ter condicionado o
numero de respondentes pelo que seria interessante a propagacdo do mesmo por

outra via.

Finalmente o espaco temporal foi igualmente uma limitacdo uma vez que

conheceu as perce¢des do consumidor em apenas um Unico momento.
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6.4.Recomendacoes para futuras investigacoes

A tematica apresentada deste estudo ainda é bastante ampla para futuras

investigacdes. Nao obstante, refere-se algumas linhas orientadoras que podem

auxiliar novas investigacoes sobre o mobile marketing e em particular as aplicagdes

moveis.

Tentar obter uma amostra mais larga e mais heterdgena possivel com uma

maior dispersao nas diferentes faixas etarias.

Conceber uma escala mais complexa de atitudes face as aplicagcdes moéveis -
Partindo do principio que as perce¢des podem ser geradoras de atitudes,
seria consideravel a elaboracao de escalas complexas de atitudes numa

tentativa de conhecer/prever o comportamento do consumidor

Considerar a TAM como base de estudo - A TAM cré-se que sera a teoria
base para a investigacdo do mobile marketing e quem sabe do marketing
digital. Esta teoria apresenta determinantes que poderdo auxiliar futuros
estudos relacionados entre o consumidor e estratégia de marketing

envolvendo novas tecnologias.

Realizacdo de investigagdo num espaco temporal mais alargado - Seria
interessante o estudo periddico de forma a tracar uma escala de evolugao

temporal contribuindo ainda mais para o conhecimento académico e gestao.

Aprofundar estudo sobre o permission marketing - O conceito de permissao
de cedéncia de dados ainda tema ainda pouco estudado em Portugal, pelo
que a investigacdo permitiria um contributo valioso para o mobile

marketing.
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Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores https://docs.google.com/forms/d/1EsAie13WPgf8Wn341 YMvkdOTO...

Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores

No ambito de uma investigacéo do Instituto Portugués de Marketing, foi criado o presente
inquérito que pretende aferir as atitudes dos consumidores face ao mobile marketing e as
aplicagbes moveis das marcas em Portugal.

O questionario tem a duracéo aproximada de 5 minutos. As repostas obtidas sé&o totalmente
confidenciais e os seus resultados sdo unicamente para utilizagéo académica.

Agradeco a sua colaboracgéo e disponibilidade

*Obrigatério

Mobile Marketing - "Apptitudes dos Consumidores

1.1 - Possui algum smartphone, tablet ou smartwatch (ver exemplos na imagem abaixo) *
Marcar apenas uma oval.

) Sim
) Nao Passe para a pergunta 28.
Smartphone Smartwatch Tablet

Mobile Marketing - "Appitutdes” dos Consumidores

2. 2 - Qual o que mais utiliza diariamente *
Marcar apenas uma oval.

) Smartphone
~ ) Tablet
) Smartwatch

Mobile Marketing - "Appitutdes' dos Consumidores

1de7 22-06-2016 00:06

Nuno Miguel Tavares Aguiar N2 5130 74



lI nm THE MARKETING SCHOOL

Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores https://docs.google.com/forms/d/1EsAie13WPgf8Wn341 YMvkdOTO...

3. 3 - Usa aplicagées com regularidade no dia a dia (ex.jogos, Facebook, servicos, etc) *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Apbs a dltima pergunta desta secgdo, passe para a pergunta 28.

4. 4 - Utiliza alguma aplicacdo de uma marca ou servigo? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Passe para a pergunta 28.

Mobile Marketing - "Appitutdes” dos Consumidores

5.5-Qual?*
Indicar a aplicagdo de marca/servico que mais
utiliza

6. 6 - Quantas vezes utiliza as aplicagées de marcas por dia *
Marcar apenas uma oval.
1a3vezes
4 abvezes
7 a8vezes

9 ou mais vezes

Utilidade

Perante as afirmacdes descritas responda em grau de concordancia.
Em que 1 - Discordo completamente; 2-Discordo em parte; 3-Indiferente; 4-Concordo em parte;5-
Concordo completamente

7.7 - Prefiro aplicagdes que sédo uteis para mim *
Marcar apenas uma oval.

Discordo — — — = — Concordo
completamente completamente

8. 8 - As aplicac6es moveis permitem-me poupar tempo *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
completamente completamente

2de7 22-06-2016 00:06
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Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores

9.9 - As aplicagcées moéveis providenciam informacéao relevante *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1EsAie13WPgf8Wn341YMvkdOTO...

1 2 3
Discordo — = — Concordo
completamente completamente
Facilidade de uso
10. 10 - Aprendo com facilidade na utilizacdo das aplicacdes *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Discordo Concordo
completamente completamente
11. 11 - As aplicacdes fazem o que eu quero *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Discordo Concordo

completamente

12. 12 - Tenho facilidade em utilizar as aplicagdes *
Marcar apenas uma oval.

completamente

1 2 3
Discordo Concordo
completamente — — — completamente
Valor percebido
13. 13 - As aplicacdes sdo comodas *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Discordo Concordo
completamente completamente

14. 14 - Gosto das aplicac6es porque me dado acesso a descontos ou vouchers *

Marcar apenas uma oval.

Discordo

completamente

3de7
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Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores https://docs.google.com/forms/d/1EsAie13WPgf8Wn341 YMvkdOTO...

15. 15 - As aplicacées sdo uma boa fonte de informacéo de produtos/servigos *
Marcar apenas uma oval.

Discordo . - - Concordo
completamente completamente

16. 16 - E importante que as aplicagées oferecam oportunidades/condigées exclusivas
para mim *
Marcar apenas uma oval.

Discordo / Concordo
completamente k completamente

Risco percebido

17.17 - Preocupo-me com a leitura dos termos e condi¢des de acesso das aplicagdes *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
completamente completamente

18. 18 - Considero as aplicacdes das marcas seguras *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
completamente — = — = — completamente

19. 19 - Cedo todos os dados pedidos nas aplicacdes das marcas *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
completamente completamente

20. 20 - Antes de utilizar uma aplicagdo tento saber mais sobre ela *
Marcar apenas uma oval.

Discordo - Concordo
completamente completamente

4de7 22-06-2016 00:06
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Mobile Marketing - "Apptitudes" dos Consumidores

https://docs.google.com/forms/d/1EsAie 13WPgf8Wn341 YMvkdOTO...

21. 21 - Tenho preocupacdo com a utilizacdo dos dados pessoais cedidos nas aplica¢des *

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

Credibilidade

Concordo
completamente

22. 22 - S6 utilizo aplicagdes que conheco *

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

23. 23 - Confio nas aplicagées das marcas *

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

Concordo
completamente

Concordo
completamente

24. 24 - Tenho confianga em comprar Produtos/servigcos nas aplicagdes *

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

25. 25 - Confio no conteudo das aplicacées de Produtos/servicos *

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

Atitude

Concordo
completamente

Concordo
completamente

26. 26 - Tenho uma atitude positiva quanto a utilizacdo de uma aplicacdo de uma marca

Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

Concordo
completamente

5de7 22-06-2016 00:06
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27. 27 - Tenho uma atitude positiva em receber notificacdes no telemoével por parte das

marcas
Marcar apenas uma oval.

Discordo
completamente

Perfil sociodemografico

28. 28 - Género *
Marcar apenas uma oval.
) Feminino

) Masculino

29. 29 - Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
Solteiro (a)
Casado (a) / Unido de facto
Divorciado (a)/Separado (a)

Vidvo (a)

30. 30 - Faixa etaria *
Marcar apenas uma oval.
18 -20 anos
21-25anos
26 - 30 anos
31-35anos
36 -40 anos
) 41 -45 anos
46 - 50 anos
51-55anos
56 - 60 anos
61-65anos

) > 65 anos

Nuno Miguel Tavares Aguiar - N2 5130

Concordo
completamente
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31. 31 - Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.
) 1° Ciclo (42 ano)
) 22 ciclo (6°ano)
) 3° Ciclo (9° ano)
) Ensino Secundario (12°ano)
) Bacharlato/Licenciatura

) Mestrado/Doutoramento

Com tecnologia

B Google Forms

7de7 22-06-2016 00:06
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