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Atravessamos uma época em que 0s ambientes de negocios
sdo cada vez mais competitivos, interconectados e
transparentes e as marcas necessitam de oferecer
experiéncias memoraveis aos seus clientes para se
diferenciarem. As experiéncias sensoriais ttm um impacto
muito positivo no consumidor em quanto aplicacdes mobile
oferecem uma ligagdo emocional. A partir deste ponto,
surge entdo a necessidade de perceber a importancia das
experiéncias sensoriais nas aplicagdes mobile de forma a
entender o que influencia na tomada de decisdo e escolha
dos clientes. Nesse seguimento, a presente dissertacao tem
como objetivos compreender que tipo de experiéncias
procuram os consumidores nestas aplicagdes, identificar o
sentido mais valorizado para a experiéncia, compreender de
que forma a marca pode influenciar a experiéncia do
consumidor e compreender como o design pode influencia a
experiéncia do consumidor. Para atingir os objetivos foi
feita uma abordagem mista através de dois tipos de
pesquisa (qualitativa e quantitativa) para responder as
questdes de investigagdo que sdo: “Qual ¢ a importancia da
experiéncia sensorial nas aplicagdes mobile no setor da
musica?”, “Como se pode aplicar uma experiéncia sensorial
numa aplicagdo mobile?”, “Como uma marca pode
influenciar uma experiéncia sensorial numa aplicacdo
mobile?” e “Como pode a cor, a navegagao e 0 contetdo da
aplicacdo pode influenciar a experiéncia sensorial?”. A
pesquisa qualitativa materializou-se com a realizacao de
entrevistas a utilizadores deste tipo de aplicacbes, com o
intuito de adquirir insights para a elaboragéo dos
questionarios. Posteriormente foi adotado o método da
pesquisa quantitativa, que se materializou com a elaboragéo
de um questionario online, para quantificar as informac6es
obtidas no método anterior e responder as perguntas de
investigacdo. Desta forma, foi possivel verificar que a
experiéncia sensorial tem uma grande importancia para a
tomada de escolha de uma aplicacéo e que €
complementada através das funcionalidades que a aplicagédo
oferece, da cor e da simplicidade. Essa experiéncia
atualmente e quebrada pelos precos praticados e também
pelos anuncios. Para além do que foi descoberto
anteriormente a marca tem muito impacto e influéncia nessa
experiéncia e acabam por geram comparagdes porque o



consumidor procura experiéncias iguais ou melhores das
que tém.
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We are going through a time when business environments
are increasingly competitive, interconnected and transparent
and brands need to offer memorable experiences to their
customers to differentiate themselves. Sensory experiences
have a very positive impact on the consumer when mobile
applications provide an emotional connection. From this
point onwards, the need arises to understand the importance
of sensory experiences in mobile applications in order to
understand what influences customer decision making and
choice. In this follow-up, the present dissertation aims to
understand what kind of experiences consumers are looking
for in these applications, identify the most valued meaning
for the experience, understand how the brand can influence
the consumer experience and understand how design can
influence the experience. of the consumer. To achieve the
objectives, a mixed approach was made through two types
of research (qualitative and quantitative) to answer the
research questions that are: "What is the importance of
sensory experience in mobile applications in the music
sector?”, "How do you can you apply a sensory experience
in a mobile application?”, “How can a brand influence a
sensory experience in a mobile application?” and “How can
color, navigation and application content influence sensory
experience?”. Qualitative research materialized with
interviews with users of this type of applications, in order to
acquire insights for the elaboration of the questionnaires.
Subsequently, the quantitative research method was
adopted, which materialized with the elaboration of an
online questionnaire, to quantify the information obtained
in the previous method and answer the investigation
questions. In this way, it was possible to verify that the
sensory experience is of great importance for the choice of
an application and that it is complemented through the
features that the application offers, color and simplicity.
This experience is currently broken by the prices charged
and also by the advertisements. In addition to what was
previously discovered, the brand has a lot of impact and
influence on that experience and they end up generating
comparisons because the consumer is looking for the same
or better experiences than they have.
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Introducéo

Contextualizacao

Num mundo em que os ambientes de negocios sdo cada vez mais competitivos, interconectados
e transparentes, as marcas devem oferecer experiéncias memoraveis aos seus clientes se quiserem
se diferenciar e construir uma posi¢do competitiva solida (Berry, Carbone & Haeckel, 2002; Pine
& Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Com uma experiéncia de marca positiva aumenta a satisfacao
do cliente, aumenta o compromisso afetivo com o cliente, melhora a qualidade da relacdo entre o
cliente e a marca e aumenta o valor da marca (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Iglesias,
Singh & Batista-Foguet, 2011; Lin, 2015; Yao, Wang & Liu, 2013). Muitas empresas precisas de
Se preocupar com 0 processo inconsciente no comportamento de compra e por isso muitas
empresas adotam a utilizacdo destas estratégias sensoriais. Este processo inconsciente no
comportamento das pessoas vem da ligacdo dos diferentes sentidos do nosso corpo humano: a
visdo, o olfato, o tato, a audi¢do e o paladar (Vinit Dani, 2013). Sabendo disto, varios especialistas
definem que a aplicacdo mobile como aplicagbes projetas para realizar tarefas especificas do
utilizador, isto é, estdo focadas na experiéncia do utilizador, mas para além disso referem ainda
que as aplicacdes mobiles oferecem uma ligacdo emocional com o utilizador (Purcell et al., 2010;
Bhave et al., 2013).

Ponto de partida e motivacgao

Ao investigar e perceber que as marcas estdo num mundo bastante competitivo e que precisam
se diferenciar das restantes marcas através de experiéncias memoridveis (Berry, Carbone &
Haeckel, 2002; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999), para além que as experiéncias positivas
tem um impacto muito positivo nos clientes (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Iglesias,
Singh & Batista-Foguet, 2011; Lin, 2015; Yao, Wang & Liu, 2013) e as aplicacbes mobile
oferecem uma ligagcdo emocional com os clientes (Purcell et al., 2010; Bhave et al., 2013). Posto
isto, surge entdo a necessidade de perceber a importancia das experiéncias sensoriais nas
aplicagcbes mobile de forma a entender o que influencia na tomada de decisdo e escolha dos

clientes.



Com isto, a motivacdo da escolha do tema surge com 0 aumento da procura experiéncias
memoraveis de forma agarrar o consumidor e perceber como experiéncias atuais oferecem ao

consumidor através das aplicacbes mobile para melhorar as experiéncias futuras.

Objetivo

Deste modo, procura-se neste projeto entender qual é a importancia das experiéncias sensoriais
nas aplicagdes mobile no setor da mdsica com a ajuda de utilizadores através das suas reflexdes e
opinides. Nesta investigacdo pretende-se tirar conclusdes de forma a que no futuro se adotem
estratégias para melhorar as experiéncias dos utilizadores nas aplicacdes do setor da musica.

Para tal, adotou-se um conjunto de praticas metodoldgicas para se conseguir perceber o que 0s
utilizadores procuram estas aplica¢fes, como seriam as suas experiéncias ideias, 0 que esta a falhar
nas experiéncias atuais e que aplicacdes escolheriam. ApoOs isso vamos quantificar essas
informacdes para se poder tirar conclusdes e apresentar uma possivel solucdo ou melhoria nas

experiéncias.

Estrutura

Por fim, o presente documento divide-se em cinco capitulos e na qual vou apresentar uma
breve descricdo sobre os mesmos. No primeiro capitulo, a Introducédo, apresenta um contexto do
tema da investigacdo, a problematica associada, os objetivos da pesquisa e por ultimo uma
apresentacdo da estrutura da dissertacdo. No segundo capitulo, a Revisao da literatura, aqui vamos
descrever as teorias relacionadas com os temas da investigagdo. Os temas s&o as aplicagdes mobile,
branding e marketing sensorial, os cinco sentidos, brand experience, brand equity e o design. No
terceiro capitulo, a Metodologia, apresenta os objetivos da investigacao e as questdes inerentes aos
mesmos, a metodologia de pesquisa, assim como as op¢des metodologias adotas, sendo elas a
pesquisa quantitativa e qualitativa. No quarto capitulo, a Analise de resultados, vou apresentar 0s
resultados obtidos através das opg¢Oes metodoldgicas propostas anteriormente. Os resultados na
pesquisa quantitativa vao ser obtidos com a utilizacdo de questionarios online e os resultados na
pesquisa qualitativa vao ser obtidos através de entrevistas com os utilizadores. No fim, descreve
se conclusdes para cada método de pesquisa. Com o capitulo final, a Concluséo, vou descrever as
principais conclusdes resultantes no capitulo anterior, contextualizar com a questdo de

investigacao e apresentar as conclusdes retiradas com base no problema da investigagéo. S&o ainda
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referidas algumas limitacbes ao longo da investigacdo, assim como sugestdes para trabalhos

futuros.



1. Revisao literaria

Este capitulo vem ap6s a fase da introdugdo, que contei uma descricdo sobre o tema de
investigacdo, bem como as questdes da problematica. Também sdo abordados os objetivos, as
metodologias utilizadas e por Gltimo a estrutura da dissertacdo. Portanto, neste capitulo pretende-
se contextualizar sobre os diferentes temas que estdo relacionados com o tema de investigagéo e

conceitos pertinentes para o enquadramento do mesmo.

1.1.Aplicacbes Mobile

Shankar e Balabsubramanian (2009) referem que para entender o que s&o aplicacfes mobile é
preciso explicar o seu conceito principal. Esse conceito é o marketing movel, que € definido como
a comunicacdo e promocao bidirecional ou multidirecional de uma oferta entre a empresa e o

consumidor por meio de um dispositivo ou tecnologia movel.

As definicBes de aplicacbes moveis foram determinadas por profissionais a nivel tecnologico
e profissionais a nivel de marketing e comunicacdo. Em primeiro lugar, é preciso definir o que é
uma aplicacdo a um nivel mais amplo. Cindy Krum (2010) confirma que as aplicacdes moveis sao
a infinidade de pequenos programas que podem ser instalados ap6s a compra dos smartphones.

No entanto, para Ryan e Jones (2012), as aplicacdes mobile ndo sdo apenas aquelas que podem
ser instaladas apds a compra de um smartphone. Estes autores defendem que as aplicacfes moveis
sdo softwares que sdo pré-instalados num smartphone ou que estdo disponiveis para fazer

download na internet.

Para além disso, Chiem et al (2010) ddo uma definicdo mais profunda da tecnologia e
adicionam a ideia de criacdo de valor, isto é, as aplicacBes sdo definidas como programas feitos
especificamente para acrescentar funcionalidades ao smartphone e sdo capazes de interagir

diretamente com as caracteristicas técnicas do mesmo.

Purcell et al (2010) tém a mesma opinido de Chiem et al (2010) e d& uma definicdo de
aplicagdes mobile muito semelhante. A diferenca é que na definicdo é incluido o aspeto da
experiéncia do utilizador, definido as aplicagdes mobile como aplica¢Ges projetadas para clientes

finais que percebem os recursos do smartphone permitindo o utilizador realizar tarefas especificas.
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Cindy Krum (2010), apontou também que as aplicagcdes podem ser desenvolvidas e vendidas
como programas para gerar receitas independentes ou podem ser desenvolvidas como ferramentas

de marketing para ajudar a promover uma marca como um produto/servico.

A ultima forma de desenvolver uma aplicacdo esta concentrada na definicdo de marketing das
aplicacdes mobile. Bellman et al (2011), foi o pioneiro no estudo da eficacia do marketing das
aplicacdes mobile e que define as mesmas como software de download para dispositivos méveis
que exibem de forma relevante uma identidade de marca. Muitas vezes essa identidade é feita
atraves do nome da aplicacao e da aparéncia do logotipo ou icone da marca ao longo da experiéncia

do utilizador.

Para além disso, Kim et al (2013) vai mais longe e refere que as aplicacdes mobile foram
criadas por profissionais de marketing e sdo um canal de comunicacdo entre uma marca € 0s

utilizadores que a mesma quer atingir.

Por fim, Bhave et al (2013), acrescenta ainda que o0 aspeto mais importante de uma aplicacéo

mobile é a utilizacdo valiosa que a mesma oferece e a conexdo emocional com o utilizador.

1.2.Experiéncia Sensorial

As experiéncias sensoriais representam um futuro promissor para as aplicagdes. “As
experiéncias sensoriais sdo imediatas, poderosas e tém capacidade de alterar nossas vidas
profundamente” (Gobé¢, 2002).

O mercado esta lotado de comunicagdes sem apelo emocional/sensorial. Surge entdo espaco
para o desenvolvimento de marcas mais ativas para os consumidores, principalmente na dimensao

emocional.

Nos ultimos anos, com o aumento da populacdo nos centros urbanos e com as pessoas na
correria do dia a dia para conseguirem completar todas as suas tarefas, leva a necessidade de

unificar e agilizar processos.

Se o consumo for visto apenas como uma funcdo para suprir as necessidades bésicas e

materiais, a sua importancia que serd dada e o tempo consumido com essa tarefa sera cada vez



menor. O ato de fazer compras deve, portanto, ter em consideracdo outras funcdes e satisfazer
outras necessidades como o lazer, o entretenimento, promover a sociabilizacdo, a descoberta e

producdo de identidade e ndo s6 a do consumo.

As emocdes, como é referido nos estudos da psicologia do consumidor, sdo apresentadas como
um dos aspetos da comunicacdo. Isso acontece, porque tem o poder de trazer beneficios vinculados

aos produtos ou marcas e cria uma das motivagoes para uso e consumo dos mesmos.

Além disso, as emocdes ajudam a comunicar e a informar, criando mais atencéo, percecao e
memorizagdo. As mesmas, podem ainda influenciar as atitudes, pois, assim como funciona com o
condicionamento classico, produto ou marca apresentados com ligagdes a elementos emocionais,

passam, a partir de um determinado momento, a suscitar a emocao. (Gade, 1998)

O modelo de comunicagédo focado nas experiéncias sensoriais tem como principal atributo a
capacidade de transformar o consumo e a publicidade em algo muito mais interessante e relevante
para o consumidor. Esse modelo tem como base a forca que as emocdes conseguem atribuir a

comunicagdo com o individuo p6s-moderno.

Uma comunicac¢do que estimule os sentidos do consumidor e ndo sé as necessidades e desejos
consumistas, desenvolvendo uma experiéncia memoravel de consumo e relacdo com a marca que

é um dos caminhos futuros para a publicidade e comunicacdo em geral.

As experiéncias sensoriais podem atingir diversos niveis de comunicacdo da marca e estimular
todos os sentidos. O autor, Marc Gobé (2002), apresenta este modelo a partir de estimulos
sensoriais que podem ocorrer atraves de estimulos sonoros, visuais, tateis, olfativos, gustativos e

também a falta dos mesmos.

Uma experiéncia sonora tem muito apelo para chamar a aten¢do do consumidor e que pode ser
determinante ao definir o humor, no caso de uma situagao presencial como numa loja. As musicas
séo capazes de criar sentimentos profundos de uma forma rapida e incontrolavel, isto ¢, a memoria

é ativada e podendo criar uma relagdo intensa entre o consumidor e a marca.



A cor de um produto pode produzir uma identificagdo com caracteristicas ou situacdes que
tenham essa mesma representacdo. Outro fator a ser considerado é os simbolos visuais
funcionarem melhor que os verbais, por exemplos, fotografias e imagens, pois possibilitam

assimilacGes e bagagens emocionais que sdo muito mais diretas que linguagens verbais.

O consumidor aguarda que a marca e suas demostracfes sejam de respeito e apre¢o, com a
intencdo de deixa-lo confortavel e feliz. Os alimentos tém um significado muito emocional, pois
estdo ligados a sentimentos como cuidado, carinho, preocupacao e prazer. A oferta de alimentos
ou bebidas ao consumidor pode mudar a sua pré-disposicao para aceitar a marca, mostrando um
ato de carinho. N4o € s6 nos espacos fisicos que sdo agucgados os paladares dos consumidores para
causar uma influéncia positiva, mas 0s anincios e outras comunicaces que remetem aos sabores
e ao paladar podem construir ligacGes mais intimas, causando uma avalanche de sensa¢es, pois

estimula os sentidos e contribui com sentimentos positivos.

O sentido do tato é supervalorizado, pois funciona como principal ferramenta de interacdo com
o mundo. Este sentido expressa o insaciavel desejo de tocar e deve ser realizado com o consumo.
O toque possibilita ao consumidor experimentar o produto como se ja o tivesse, antes mesmo de
compra-lo e esse tipo de ligagdo promove um vinculo emocional e uma satisfagdo imediata. O tato
também pode ser estimulado através de formas anatomicas como por exemplo num produto ou

aplicacdo de texturas na publicidade tradicional.

Os cheiros e aromas fazem nos relembrar as nossas lembrangas mais profundas. As fragrancias
possibilitam a criacdo de uma atmosfera e transforam o ambiente levando o consumidor a imaginar
que esta noutro cenario. Este estimulo inesperado e pouco explorado deixa o consumidor mais
confortavel e aberto para novas situacdes, pois participa de uma experiéncia criativa e inovadora.
As memorias olfativas sdo inconscientes, estdo ligadas diretamente aos sentimentos e uma marca

que utilize corretamente este estimulo vai estar para sempre na mente do consumidor.

As experiéncias sensoriais s&0 muito mais potentes que uma comunicag&o tradicional, por isso
estes estimulos devem ser combinados com cuidado e moderagdo. Todo o exagero é maléfico, mas
num mundo p6s-moderno, atualmente esta saturado de informacao, € preciso ter muita mais cautela

para ndo exagerar. Além do referido, outra caracteristica do homem contemporaneo € a busca por



paz e calma, pois vive num ambiente muito agitado, em alta velocidade e excessivo. Um espaco
que saiba aproveitar esse ndo-estimulo também vai criar uma ligacdo emocional com o

consumidor.

O autor Ricardo Chiminazzo (2008), que apresenta outra proposta de experiéncia sensorial que
passa por cinco categorias possiveis da publicidade sinestésica, atraves do cruzamento dos sentidos
corporais em todas as possibilidades combinatorias. Séo elas:

« Experiéncia uni sensorial;

» Experiéncia bis sensorial;

» Experiéncia tris sensorial;

« Experiéncia tetra sensorial,
» Experiéncia Penta sensorial;

Além do referido, existe outra ferramenta importante que € a interatividade. Esta ferramenta é
fundamental para conquistar o consumidor, pois o aproxima do contetido e da marca. “As pessoas
possuem a necessidade de socializar” (Chiminazzo, In Perez e Barbosa, 2008), e ¢ através da
interatividade e de atividades ludicas que as marcas podem construir uma relagdo intima com o

consumidor.

Atualmente, as caracteristicas funcionais, a qualidade do produto e uma marca positiva é o
minimo que o consumidor querer. Espera se que 0s produtos, as comunicacgdes e as campanhas de
marketing estimulem os sentidos e mexam com o consumidor e que incorpore ao seu estilo de
vida. (Schimitt, 2002)

1.3.Branding e Marketing Sensorial

Vinit Dani (2013) refere que normalmente o branding esta associado a todos os estimulos
gréaficos que caracterizam uma marca especifica, isto €, logos, cores, imagens, icones, personagens,
etc, bem como a transmissé@o dos valores através deles. No entanto, este € um conceito bastante

limitado do que representa o termo. O Marketing Tradicional e outras areas tém sido injustas ao
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reduzir o branding a uma expressao puramente visual, sendo um ponto fundamental e importante
para 0 sucesso das empresas, marcas e organizacdes. Como parte de uma estratégia de
posicionamento e diferenciacdo, o marketing moderno passou a utilizar ferramentas para quebrar
esquemas tradicionais e expandir a forma como cada marca vai ocupar a mente do consumidor.
Uma dessas ferramentas € o marketing sensorial, ou seja, a exploragdo dos sentidos por meio de

estimulos de forma a que sejam diretamente relacionados a uma marca.

Afirma também, Vinit Dani(2013), que a escolha de um cliente por um determinado produto
sera consciente, dependendo das caracteristicas e beneficios do mesmo. No entanto, existe um
processo inconsciente na escolha de uma determinada marca e vai depender das suas motivacdes.
As empresas precisam estar atentas ao processo inconsciente no comportamento de compra e por
esta razdo muitas empresas adotam a utilizacdo do marketing sensorial. Este processo inconsciente
no comportamento das pessoas vem da ligacdo dos diferentes sentidos do corpo humano: a viséo,
o olfato, o tato, a audicao e o paladar. Para comunicar com os clientes e mostrar 0 que a marca

pode trazer, as empresas precisam de tocar nos sentimentos inconscientes do mesmo.

No conceito de branding, existe o que é chamado por alguns de "l6gica emocional™ e que se
refere a parte cognitiva das pessoas. Na verdade, 0s seres humanos séo racionais, mas também
emocionais e hedonistas, isto €, podem fazer as suas escolhas através dos sentimentos. Para além
disso podem escolher uma marca de acordo com a sua personalidade, valores e experiéncias de
vida. Seguindo alguns principios classicos de marketing, é importante dar foco na imagem e no
som para comunicar a identidade de uma marca. Porém, é essencial integrar 0s outros sentidos
para criar uma atmosfera emocional para obter diferentes pontos de contacto de forma a garantir
uma experiéncia aos clientes. Vai permitir atingir diferentes pontos da memoria de forma a serem
lembrados pelo cliente. Quanto mais usufruem do produto, mais facilmente sera para se lembrarem

dos seus beneficios e da marca.

O marketing sensorial tem como vantagem consideravel, o facto de incluir diversas préaticas e
que permitem os profissionais de marketing escolher a mais indicada de acordo com o impacto
que vai ter sobre os consumidores. Estudos anteriores mostram que um cheiro agradavel fica
guardado na memoria do consumidor durante mais tempo e tem a capacidade de aumentar o

consumo, que a masica aumenta a atratividade da loja e podendo também influenciar o ritmo das
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compras, que a cor dos produtos pode estar associada a uma existéncia de diferentes niveis de
toque. A nivel geral, o sentido do tato parece mostrar ser muito importante, permitindo que 0s
consumidores se divirtam. Os sentidos da visédo e da audigdo parecem ser esquecidos pelos
consumidores por ndo trazer novidades no processo de compra, ao contrério do que se espera
quando se usa um perfume. Esta consciéncia permite-nos confirmar o poder do marketing sensorial
para aumentar o desejo e a duracdo das compras. As descobertas sobre o tema véo ser Uteis para
empresas das areas que desejam implementar estratégias sensoriais eficazes para o seu publico

alvo especifico.

1.4. Os Cinco Sentidos
1.4.1. Visao

A visdo € o0 sentido mais poderoso, pois a conexao entre o cérebro e os olhos € muito rapida,
levando apenas 45 milissegundos para que um humano detete um objeto visual e para além
disso 80% das informac0es sdo recebidas pelo mesmo. O layout, as cores e as luzes de uma
loja sdo definidas para atrair os consumidores. As teorias das cores de Goethe e Newton ajudam
a perceber a percecdo visual humana e destacar a importancia da mesma com o julgamento

visual.

Singh (2006), refere que a cor pode contribuir para a diferenciacdo de produtos dos seus
concorrentes e para criar sentimentos positivos ou negativos sobre 0s mesmos. Vai de encontro
ao que Kahneman defende, isto é, que o propoésito das cores ndo € apenas para a questdo
estética. Kauppinen-Réisdnen e Luomala (2010) foram na direcdo deste pressuposto e
identificaram duas funcGes adicionais das cores que s&o atrair a atengdo do consumidor e servir

de fonte de informacao.

Segundo Aslam (2006), a cor é um elemento integral das comunicac¢des da empresa e do
marketing, provocando humores e emog0es, influenciando as percec6es e os comportamentos
do consumidor e ajudando com o posicionamento das empresas ou com a diferenciagdo com a

concorréncia.

Além disso, Hattwick, Needham e Olsen (1950, citados por Clarke & Honeycutt, 2000)

dizem que a cor é uma importante ferramenta para moldar as respostas e sentimentos dos
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consumidores e podendo prejudicar mais do que beneficiar se for usado sem critérios. Se as
cores forem escolhidas com base em generalizacGes ou ideias pessoais corre-se 0 risco de se

cometer um erro enorme.

Com base no que foi descrito anteriormente, Kunce (2008) refere que existem Varias
consideracBes importantes que se devem ter em conta a cor que vai ser escolhida para a
identidade da marca e para o0s seus produtos/servigos. Essa escolha resume a quatros pontos:
1. Escolher de cores mais adequadas de forma definirem e comunicam a mensagem,
visdo, campanha de marketing e marca;
2. Escolher cores que vao de encontro e que sdo aceites pelo mercado-alvo definido;
3. Estudar as cores que os concorrentes utilizam e se estas alcangaram os coragoes e as
mentes dos consumidores;

4. Avaliar a psicologia, a simbologia e o significado das cores em consideracéo.

Grossman e Wisenblit (1999) defendem que os principios da associacdo podem ser uma
forte ferramenta para os profissionais de marketing que procuram controlar aspetos do
marketing-mix, sendo que estes sabem que as cores tém um forte poder para criar imagens de
marca, afetar os processos de tomada de decisdo dos consumidores e alterar a disposi¢édo dos

mesmaos.

Para concluir, Clarke e Honeycutt (2000) referem que é preciso ter algumas considerac6es
na escolha das cores, pois podem ser limitadas por diversos fatores como por exemplo:

« Barreiras culturais que limitem a utilizagdo de cores padréo em publicidades;

« Niveis de desenvolvimento econdmico de cada pais, pois afeta 0 uso de anuncios em
preto e branco;

e As cores usadas devem ser cuidadosamente escolhidas com base na percegdo do
mercado-alvo;

o Deve haver cautela quanto a aprovacdo das cores recomendadas pelas agéncias

publicitarias internacionais.
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1.4.2. Olfato

O olfato é sem duvida um dos sentidos mais importantes e sensiveis.75% das nossas
emoc0Oes sdo criadas por este sentido e que tem um forte impacto na memoria do ser humano,
desempenhando um papel importante e pode ser um elemento de diferenciacdo da uma marca
(Lindstrom, 2005). O uso de aromas em lojas promove produtos, e define o clima e o
posicionamento de uma marca. Kotler (2000) acredita que um aroma num ambiente tem a
capacidade de criar um estado de animo positivo, portanto, leva a receitas de vendas mais altas,
mas estes resultados podem ser bastante incertos. A rea¢do emocional a um cheiro depende do
recetor, ja que evoca memdrias individuais com base em experiéncias anteriores. Isto, leva-nos
a dizer que um cheiro pode ser positivo para alguns e para outros negativo, mas a cultura e a
relacdo adequada entre ambos é importante. Além disso, 0 aroma tem que ser relevante e de

corresponder ao produto vendido e ao seu contexto (Vinit Dani, 2013).

1.4.3. Paladar

Quando falamos sobre as nossas experiéncias, 0 assunto que mais aparece é sobre comida.
Isso fica mais evidente quando regressamos de férias e 0 que comemos € sempre uma das
experiéncias mais notaveis e que gostamos de partilhar. As sensacfes gustativas tém um papel
importante nos seres humanos, pois comer e beber estao associados a felicidade e a lembrancas
positivas. Além disso, uma loja que oferecer comida ou bebida aumenta o seu valor e causa
uma diferenciagéo positiva na mente do consumidor. No entanto, o paladar pode ser um sentido
bastante complexo, pois a grande maioria das sensac¢des detetadas pelos consumidores estéo
relacionadas com os outros sentidos.

Este facto indica-nos que este sentido é complicado de aplicar e vai necessitar dos outros
sentidos para se poder potencializar. Por exemplo, o olfato que é um grande impulsionador da
percecdo do paladar devido a proximidade entre o nariz e a boca (Vinit Dani, 2013).
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1.4.4. Tacto

O tacto é um sentido importante e que é reconhecido ha séculos, mas no mundo dos
negocios é muitas vezes proibido. Muitas pessoas escolhem um produto pelo seu material ou
pela sua textura. Uma textura agradavel passa ao consumidor uma sensacao de bem-estar. Para
0S cegos este sentido é algo ainda mais importante, pois é altamente desenvolvido e ajuda-0s
a obter informacGes e a perceber claramente como € o ambiente. Este conceito para obter
informacao sobre um produto através do toque é uma area com potencial para o marketing e o
ambiente do ponto de venda. A taxonomia do toque permite ajudar a distinguir o

comportamento do consumidor em trés tipos de toques diferentes (Vinit Dani, 2013).

1.4.5. Audicdo

A vida é uma juncdo constante de informacges auditivas. As pessoas sdo expostas a uma
quantidade incrivel de sons, o que torna este sentido superdesenvolvido. Isto vai desde de um
tocar de uma estacdo de radio até ao familiar som feito por um computador da Microsoft,
mostrando assim como o0s profissionais de marketing conseguiram moldar 0s nossos
pensamentos, comportamentos e decisdes. Os sons tém um papel muito importante nas
caracteristicas de um produto e num ambiente de uma loja. Muitas empresas usam sons
associados a um produto ou servico. Esses sons sdo chamados de sons auxiliares e estdo
divididos em duas subcategorias que sdo 0s sons auxiliares e ambientais. A mdsica nao
influencia sé o ritmo das compras, mas tem o poder de influenciar a percecdo do tempo,
perturbando o relégio interno do individuo, isto é, a masica da ao consumidor uma resposta
mais amigavel ao ambiente e a percecdo do tempo que passou e da distancia que percorreu no

centro comercial (Vinit Dani, 2013).
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1.5. Brand Experience

Na Ultima década, varios profissionais da area tém reconhecido que a gestdo de experiéncias
deve ser uma preocupacdo fundamental das marcas. As experiéncias sdo diferentes de bens e
servigos, isto €, no ponto de vista das marcas sdo como impressdes criadas na mente dos
consumidores atraves das interacdes com as marcas. Estas interacbes com o consumidor podem
ser diretas e indiretas. As interacOes diretas ocorrem quando 0s consumidores compram,
consomem ou usam um bem ou servigco de uma marca. Ja a interagdo indireta ocorre quando 0s
consumidores experimentam a publicidade da marca, as comunicacdes do marketing, as

recomendacdes boca a boca, as noticias e as avaliagdes.

Oriol Iglesiasa, Stefan Markovich e Josep Rialpc referem que vérios estudiosos definem a
experiéncia de uma marca como a resposta comportamental do consumidor por meio de estimulos
provocados pelo design e a identidade da marca, as embalagens, as comunicacfes e 0 ambiente.
Assim podemos dizer que existem quatro dimensdes: sensorial, emocional, intelectual e
comportamental. A dimensdo sensorial mostra a que grau uma marca apela aos cinco sentidos e
também o grau do quanto os consumidores acham a marca interessante. Um elemento que faz parte
do ambiente da marca, por exemplo um produto, pode estimular diversos sentidos do cliente ao
mesmo tempo. Desta forma varios profissionais destacam a importancia de estudar as experiéncias
das marcas numa perspetiva multissensorial e como podem impulsionar 0s processos de geracédo
de valor de uma marca. Em relacdo as outras trés dimensdes, a dimensdo emocional tem uma
ligacdo com os sentimentos e as emocdes causadas pela marca ao consumidor, isto €, mostra o
grau em que os consumidores veem a marca como uma marca emocional. A dimensé&o intelectual
esta ligada ao pensamento analitico e imaginario provocado pelas marcas aos consumidores, isto
é, regista até que ponto a marca faz para estimular a curiosidade, o pensamento e a capacidade de
resolver problemas no consumidor. Por ultimo, temos a dimensdo comportamental, que envolve
as atitudes do consumidor e a¢des provocadas pela marca. Esta relacionado com o grau em que 0s
consumidores se envolvem em acOes fisicas e em experiéncias corporais ao utilizar uma

determinada marca.
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As experiéncias de marca ndo sdo todas iguais em termos de forca e intensidade. Algumas
podem ser comuns e outras fortes e memoraveis, mas as fortes e memoraveis, produzem inumeras
vantagens para as empresas. Essas vantagens vao desde uma maior satisfagcdo por parte dos
consumidores, fidelidade, uma relagdo entre a marca e o consumidor, personalidade de marca e

criacdo de valor de marca.

Embora a literatura ainda ndo esteja amplamente desenvolvida, varios autores concentram-se
na experiéncia das aplicacBes de marca. Rondeau (2005), estudou o branding das aplicacbes
mobile. Este autor descobriu que as experiéncias sao a chave para o sucesso das aplicacdes e das
marcas e ajuda os profissionais de marketing a construir experiéncias positivas com base nos
valores dos utilizadores, na estética eficiente e fortalecer as sugestdes de marca para tornar as

experiéncias positivas e fortemente diferenciadas.

J& no campo das aplicagdes mobile, Kim et al (2013), estou de forma parcial a experiéncia de
marca. O autor explica até que ponto o consumidor tem contacto com uma marca através da
utilizacdo de uma aplicacdo mobile e de que maneira a mesma influéncia a experiéncia do geral
de uma marca. Além disso, afirma também que as experiéncias que envolvem o consumidor na

forma de comunicacdo da marca podem afetar as respostas as mensagens da marca.

Kim et al (2013), destaca o facto das aplicacbes mobile serem pontos de contacto em que 0s
profissionais de marketing podem gerir e controlar as experiéncias de forma a influenciar os
consumidores que tém. Desta forma as aplicagdes mobiles sdo importantes para a construcéo da
marca pois permite que os consumidores interpretem as marcas experimentando-as. O autor da
trés razBes principais para que as experiéncias criadas por aplicacbes mdveis sejam um fator
importante para a sua eficacia. A primeira razdo € o foco do consumidor nos seus dispositivos
moveis, envolvendo-o com a aplica¢do. A segunda razdo é a variedade de recursos disponiveis,
permitindo que os profissionais de marketing oferecam experiéncias exclusivas. Por dltimo, a
terceira razdo € a natureza das aplicagdes moveis que é recebida como uma experiéncia Gtil para

0s consumidores.

Finalmente, Bellman et al (2011) estudou dois tipos de experiéncia que as aplicacbes moveis

podem fornecer que sdo as experiéncias utilitarias e as experiéncias de entretenimento. O autor
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descobriu que a eficacia das aplicagdes vem da qualidade das experiéncias que oferecem e o
envolvimento que estd associado a mesma. Ainda assim o autor refere que as aplicacdes com

experiéncias utilitarias ttm um maior efeito na interagcdo das compras.

1.6. Brand Equity

O valor de marca é um dos construtos mais importantes na area da gestdo de marcas, tanto no
campo académico como no profissional. O valor de marca é definido com um conjunto de ativos
e passivo de marca ligados a marca, nome e simbolo e que por sua vez adicionam e subtraem do
valor produzido por um produto ou servi¢o a uma empresa ou consumidor. Outros profissionais
da area definem o valor de marca como um ativo baseado no mercado relacional por meio de

interacOes e relagdes entre a marca e o consumidor.

A ligagdo entre a experiéncia de marca e o valor de marca é estudado principalmente no setor
de servicos, pois fornecem evidéncias empiricas para uma influéncia positiva na experiéncia do
consumidor para o conhecimento da marca, associagdes de marca, a percep¢do da qualidade e a
lealdade a marca. Estas sdo as quatro dimensdes do valor de marca que foi apresentado por Aaker
em 1991.

1.7. Design

Embora o marketing seja importante para as organizacdes, € necessario que estas se
desenvolvam noutras areas para melhorar as suas estratégias. A aposta no design tem sido vista
como uma mais valia para as empresas. O design pode ajudar o marketing para que uma marca

alcance o seu consumidor e que obtenha os resultados que pretende.

Rae (2013) refere que o design € algo dificil de definir, de o separar como uma funcéo e de o

gerir, 0 que o torna de dificil compreensdo para pessoas fora da area do design.

Os designers sabem o que é o design, mas a sua compreensdo € baseada no conhecimento
adquirido através da experiéncia e ndo é facil de transmitir a sua definicdo. A pesquisa de Daly,
Adams e Bodner (2012), mostra que nem entre os designers profissionais o conhecimento

adquirido é feito da mesma forma, pois mesmo que existam semelhangas na natureza do design
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nas diferentes areas, existem também diferencas na maneira como os individuos vao interpretar o

significado do design e a maneira como se vai aplicar.

A auséncia de uma definicdo do que é o design permite que a mesma assuma inimeros
significados nos dias de hoje na sociedade atual. A palavra design € utilizada para atribuir
sofisticacdo a uma atividade qualquer sem realmente perceber qual é o seu verdadeiro proposito,

isto leva a uma desvirtualizagdo sobre a area e acaba por confundir cada vez mais os consumidores.

Heskett (2001) refere que a auséncia de uma defini¢do do design tem origem no passado com
base nas diferentes formas como o design foi evoluindo ao longo da histéria. Defende ainda, que

para perceber como o design foi evoluindo é preciso uma de perspetiva sobre o que é o design.

Outro autor, Margolin (2005), refere que o design tem estado presente em todas as partes do
mundo e em todos 0s momentos, pois diferentes culturas tém produzido variados materiais basicos
e artefactos visuais importantes para a sobrevivéncia. Desta forma, podemos concluir que o design
tem origem na pré-histéria, em que 0s nossos antepassados desenhavam nas cavernas para se

comunicarem entre si e criaram ferramentas de caca.

Nos séculos X1V, XV e XVI, e enquanto as novas artes liberais iam ganhando forma, o design
era visto como uma atividade de servico feita por artesdos que tinham o conhecimento pratico,
mas, no entanto, ndo eram capazes de explicar os principios que orientavam a sua atividade
(Buchanan, 2001).

No Renascimento, meados do século XV1, a promocéo do talento natural e do ensino individual
era afastado das escolas de arte e academias. As academias de arte, nos meados do século XVII,
mostraram um maior foco na manutencao e elevacao do intelectual das artes visuais e o design

manteve-se fora das universidades (Buchanan, 2001).

Na Revolucdo Industrial, entre os séculos XVI1 e XVIII, o design passou a ser um componente
que estava integrado na producdo em massa e a partir dai comecou a surgir a ideia do designer

profissional (Margolin, 2005).
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Com a oposicdo da aplicacdo da arte na industria comecou a ser divulgada no decorrer do
século XIX. E entdo no século XIX, que surge o movimento Arts and Crafts que censurava a
industrializacdo e que defendia o artesanato como alternativa a producdo em massa. Este
movimento ndo era s6 importante a parte estética, mas qualidade final do produto assim como os
acabamentos. Torna-se um momento importante para a historia do design e para a sua definicédo
(Heskett, 2001).

A funcdo do artista industrial passou por varias fases de evolucdo durante o século XIX mas
foi com a Bauhaus, no ano 1920, que teve o grande impulso e que deu importancia ao artista-

designer como o criador de prot6tipos para a producdo industrial (Heskett, 2001).

O crescimento da modernizacao, apressado no século XX em especial apds a segunda guerra
mundial, fez a ideia moderna de design se tornar cada vez mais evidente em todas as partes do
mundo (Margolin, 2005).

A evolucdo da tecnologia industrial nos Estado Unidos, veio alterar os conceitos e as praticas
de design existentes num grande nimero de empresas e que utilizavam técnicas de producéo em
massa. Apos a segunda guerra, muitos profissionais de design preocuparam-se mais do que s6 nas
alteracfes na forma exterior, comecgaram a atingir areas mais fundamentais para a natureza do
negacio do cliente (Heskett, 2001).

Todos os dias o design sobre mudanca, levando que 0 mesmo a adaptar-se e a redefinir-se para
corresponder as necessidades, tal como acontece ao longo da sua histdria (Heskett, 2001).

Buchanan (2001) identificou quatro campos do design no século XX que séo: Design Gréfico,
Design Industrial, Design de Interacdo e Design de Ambientes e Sistemas.

Com as mudancas na produgdo em massa e com a necessidade de criar produtos customizados
para corresponder as necessidades dos utilizados (Heskett, 2001) é importante a construcdo de uma
nova perspetiva ou uma nova forma de encarar 0s produtos. Quando se procura entender 0s
produtos do ponto de vista da experiéncia dos seres humanos que os criam e os utilizam nos
ambientes sociais e culturais, nasce assim uma oportunidade para uma nova compreensao de como

um produto pode ser util, utilizavel e desejavel (Buchanan, 2001).
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Desta forma podemos concluir que o design moderno tem dois papéis fundamentais que séo:
perceber o consumidor e as suas necessidades e criar produtos que atinjam essas necessidades, e

que ndo sejam focadas s6 no aspeto exterior, mas em garantir uma experiéncia.

O autor Buchanan (2001) determina o design como sendo o poder humano para conceber,
planear e criar produtos que ajudam os seres humanos a atingir os seus propdsitos individuais e
coletivos. Desta maneira podemos ver o design como sendo uma atividade que tem como fim a

criacdo de algo que promove o bem-estar e a felicidade dos seres humanos.

Se analisarmos a historia conseguimos perceber a importancia crescente que o design atingiu,
tornando-se nos dias de hoje algo essencial para o sucesso das empresas. Apesar de toda essa
importancia alcangada, muitas empresas ainda ndo conseguem compreender de que forma podem

utilizar o design para seu beneficio.

Rae (2013), para esclarecer essa questdo apresentou oito formas em como o design pode ser

benéfico para as empresas:

1. Fator Uau - O design pode ajudar a que um produto/servico se torne mais atrativo
esteticamente, mais fécil na sua utilizacdo e mais relevante.

2. Expressao da Marca - O design pode ter um papel importante na forma como o
consumidor se vai relacionar e interpretar os elementos de marca de uma empresa.

3. Resolucdo de necessidades néo satisfeitas - Cria-se uma oportunidade de negécio
quando se descobre e desenvolve uma solugéo para uma necessidade que ainda néo
foi satisfeita.

4. Desenvolvimento de melhores experiéncias para o cliente - Ao adicionar o
design no desenvolvimento de uma experiéncia é possivel otimizar o
produto/servico tendo em conta as necessidades funcionais e emocionais dos
consumidores.

5. Repensar a estratégia - Ao utilizar ferramentas de design as empresas vao ser
capazes de reformular problemas através de novas perspectivas de maneira a criar

solugdes inovadoras.
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6. Integracdo de Hardware/Software/Servico - Um bom design vai proporcionar
uma experiéncia de interacdo mais agradavel, que economizam tempo, aumentam
a produtividade e dao suporte emocional.

7. Expansdo no mercado - Ao entender e interpretar as pessoas e as culturas, os
designers conseguem perceber o que é necessario para chegar a novos tipos de
consumidores ou a novas areas geograficas.

8. Reducéo de custos - Com a ajuda do design vai permitir uma reducdo custo no

repensar na forma e nos meios de como 0s produtos vao ser montados.

N&o é possivel falar na existéncia de uma linha Unica de pensamento no campo do design
porque existem varias subcategorias do design e para além disso € possivel identificar diversas

correntes de pensamento e abordagens focadas em diferentes préaticas e objetivos.

Vaérios desses exemplos de abordagens sdo o design emocional (Chitturi, 2015), o design para
experiéncias profundas (Jensen, 2014), o design sensorial (Gobé, 2009), o design multissensorial
(Turpault, Tannen & Welsh, 2013) e por fim o synesthetic design (Haverkamp, 2013), que veem
0 design como uma maneira de atingir o consumidor através da experiéncia que podem

proporcionar.

Jensen (2014) define o design como sendo algo que considera todas as experiéncias da vida e
torna as experiéncias do dia a dia mais significantes, isto é, ndo é possivel realizar uma experiéncia
com todos os detalhes e efeitos emocionais porque isso depende de cada individuo, mas é possivel
proporcionar uma experiéncia que é mais a frente moldada de forma diferente para cada pessoa.

Para o autor, Chitturi (2015), a estratégia de design tem um papel fundamental na criacdo de
uma experiéncia profunda e significante para os consumidores apelando de forma emocional
atraves dos beneficios e atributos do produto/servigo, desta maneira os atributos funcionais vao
desencadear emogdes de confianca e seguranca e 0s estéticos vao despertar emogBes como prazer

e alegria, originando mais lucro e fidelizac&o dos clientes.

Noutra abordagem feita por Gobe (2009), em que defende a importancia de projetar produtos

e ambientes comerciais através de experiéncias sensoriais. Segundo o autor, o design tem o
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potencial para ajudar a atingir as experiéncias emocionais e sensoriais trazendo um novo sentido

as vidas dos individuos.

Para chegarmos a experiéncia sensorial vai ser necessario utilizar estratégias que tenham em

consideracdo os sentidos humanos e o design pode ter um papel importante nesse processo.

Turpault, Tannen & Welsh (2013) definem o design multissensorial como uma ferramenta que
utiliza elementos subtis para criar uma ligacéo subconsciente e profunda com as marcas para alem
do uso dos aspetos visuais. Os autores referem que o design ainda ndo atingiu um entendimento e
optou por adotar um vocabulério comum para introducdo de modalidades multissensoriais. A
projecdo de uma experiéncia de produto para o utilizador tem que ter em consideragdo um aspeto
que é a realizacdo da criacdo e controlo da percecdo holistica e ndo no controlo dos sentidos de

forma individual.

A percecdo holistica é importante para proporcionar experiéncias que ligam os consumidores
a uma marca, mas tem que se ter em conta que a mesma ndo pode sobrecarregar o consumidor de

estimulos sensoriais.

Lindstrom (2009) demonstra através de varios estudos que o excesso de estimulacdo de
sentidos torna dificil a captura da atencdo do consumidor e que s6 pode ser ultrapassada através
da coeréncia. Essa coeréncia passa pelo synesthetic design em que o objetivo é a coordenacéo de
todas as sensac@es estimuladas por um objeto, criando assim um resultado agradavel e harmonioso,
e que esteja dentro das funcBes desejadas (Haverkamp, 2013), isto é, criar experiéncias sensoriais

positivas sem esquecer de um design efetivo.

Ao contrério do processo convencional do design, o synesthetic design é focado nas estratégias
para ligar as diferentes modalidades as caracteristicas do produto que foi selecionado (Haverkamp,
2013). Desta maneira, cria-se um envolvimento multissensorial evitando o excesso de estimulos

para o consumidor e impedindo a producéo de efeitos adversos.
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2. Metodologia

Este capitulo vem apds a fase da reviséo literaria, que permite uma contextualizagdo sobre os
diferentes temas que estao relacionados com o tema de investigacdo e conceitos pertinentes para o
enquadramento do mesmo. Portanto, neste capitulo pretende-se apresentar a estratégia de

investigacdo com base nos objetivos de estudo anteriormente referidos.

2.1.Estratégia de Investigacao

A revisdo literaria permitiu um enquadramento sobre o que séo aplicacbes mobile, bem como
0 que é o branding e markenting sensorial, os sentidos, o brand experience, brand equity e por fim

sobre o design. O estudo teve a seguinte questdo de investigacdo:
Qual é aimportancia da experiéncia sensorial nas aplicacdes mobile no sector da musica?

Em relacdo a estrutura de investigacdo, podemos ver na figura logo a baixo os varios
procedimentos do projeto, que vai desde da fase de pesquisa exploratéria, onde sdo apresentados

0s temas consideram pertinentes para o estudo.

E possivel ainda ver a metodologia adotada, assim como os métodos da pesquisa que vao ser

utilizados.
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FIGURA 2 - ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

A metodologia proposta vai progredir numa abordagem de triangulacéo, que possibilita obter
diferentes perspetivas que se vdo complementar (Kelle, 2001) entre a pesquisa qualitativa e
quantitativa, em que a recolha de dados vai resultar em informacdo quantitativa (numéricos) e
qualitativa (informacdo em texto, palavras) (Creswell, 2003; Bryman, 2012; Saunders, Lewis &
Thornhill, 2009; Daymon & Holloway, 2010; Oliveira, 2012). Na triangulacéo, a combinacéo entre
métodos qualitativos e quantitativos pode ser feita simultaneamente ou consecutivamente (Duarte,
2009). Para Jick (1979), a triangulacao pressupde que as fraquezas e as mais valias dos resultados
sdo compensadas ao longo dos métodos adotados, complementando-se. A discordancia dos
resultados ao longo dos diferentes métodos pode tornar-se uma fonte enriquecedora para o
problema da investigacdo (Jick, 1979). A combinacdo de uma pesquisa que se centra na

compreensdo das experiéncias dos participantes, focada no processo (qualitativa), com uma
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pesquisa que procura explicacdes causais e com o foco nos resultados (quantitativa) (Daymon &
Holloway, 2010). A escolha dos métodos é justificada pela vontade de seguir a estrutura da
pesquisa quantitativa que segue uma estrutura de processos e regras e, por outro lado, uma pesquisa
qualitativa que permite uma maior criatividade e inovacao (Creswell, 2003). A anélise dos dados
obtidos nas pesquisas quantitativas e qualitativas vai ser feita através dos objetivos da investigacédo

e da revisdo literaria.

2.2.Questoes e Objetivos

A partir do objeto de estudo e da pergunta de investigacdo principal referida anteriormente,
foram levantadas as seguintes questfes para além da principal que definem o problema e da onde

se Vao procurar as respostas:

1. Qual é a importancia da experiéncia sensorial nas aplicacbes mobile no setor da masica?
1.1. Como se pode aplicar uma experiéncia sensorial numa aplicacdo mobile?
1.2. Como uma marca pode influenciar uma experiéncia sensorial numa aplicacdo mobile?
1.3. Como pode a cor, a navegacdo e o contetdo da aplicagdo pode influenciar a

experiéncia sensorial?

Tendo em conta as questdes apresentadas, a presente dissertagédo possui como objetivo geral:

e Demonstrar qual é a importancia da experiéncia sensorial nas aplicacées mobile no

setor da musica no ponto de vista dos consumidores.
Como objetivos especificos procura-se:

e Compreender que tipos de experiéncias procuram 0s consumidores nestas
aplicacoes;

e ldentificar o sentido mais valorizado para a experiéncia do consumidor;

e Compreender de que forma a marca pode influenciar a experiéncia do consumidor;

e Compreender como o design pode influencia a experiéncia do consumidor;
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2.3.Pesquisa Qualitativa

Creswell (2003), refere que a pesquisa qualitativa segue uma linha de pensamento do
Construtivismo, em que o método de investigacdo tem o foco na visdo do participante quanto ao
tema em questdo, e as interacdes sdo conduzidas com questdes abertas para que o investigador
consiga uma melhor compreensao daquilo que € dito. Estas questdes sdo frequentemente utilizadas

em entrevistas semiestruturadas.

A pesquisa qualitativa resulta em dados ndo-numéricos, e devem ser analisados e
compreendidos pelo investigador (Saunders et al., 2009). O método de recolha de informacéo
indicado neste estudo é a entrevista, pois dentro da pesquisa qualitativa é o mais utilizado (Cassel,
Symon, & King, 2014; Brymar, 2012).

Na entrevista, os envolvidos tém a oportunidade de explorar, tendo tempo para pensar e
desenvolver as suas respostas (Daymon & Holloway, 2010). Propdem-se a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas na qual é caracterizada pelas questdes gerais propostas e que podem
variar na sua sequéncia. Permitindo que o entrevistador possa abordar ou estender determinadas
questdes consoante o interesse em determinados pontos de respostas que possam ser importantes
(Bryman, 2012).

Nesta fase da pesquisa foi realizada entrevista a cinco consumidores que utilizam aplicacdes
mobile no setor da musica, com o intuito de averiguar a importancia das experiéncias nas
aplicacdes mobile no setor da musica. Para percebermos isso foram feitas sete perguntas, em que
as duas primeiras pretendem-se saber o que os utilizadores procuram numa aplicacao de musica e
se as aplicacOes atuais respondem a essas necessidades. Nas seguintes, duas perguntas vao se
entender qual é a experiéncia ideal de cada participante e qual é a aplicacdo que utilizacdo. Por
fim, as trés ultimas perguntas vamos averiguar qual é as falhas nas experiéncias atuais, qual o
elemento mais importante para a construcdo de uma boa experiéncia e o que fazia os utilizadores
trocarem as aplicacdes atuais por uma nova. Estas entrevistas foram realizadas no inicio do més
de agosto e na qual estiveram presentes cinco participantes que sdo pessoas proximas a mim e que

gostam muito de ouvir musica e sdo utilizadores assiduos destas aplicagoes.
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O inicio de cada entrevista e feito uma breve apresentacdo do investigador, do projeto de
investigacdo e da estrutura da entrevista. As entrevistas sdo compostas por algumas questdes
abertas e que vai ser importante para explorar determinadas areas, para alem de oferecer uma maior
liberdade de resposta ao entrevistado e que ndo esta preso a respostas pré-determinadas (Bryman,
2012).

2.4.Amostragem

Na pesquisa qualitativa, ao selecionarmos a amostra, temos de garantir a vontade dos
participantes em partilhar as suas experiéncias (Daymon & Holloway, 2010). Além disso, na
pesquisa qualitativa a amostragem tende a ser de pequena dimenséo (Daymon & Holloway, 2010;
Oliveira, 2012), focando-se nos participantes que podem ser os indicados para o estudo e na sua
capacidade de acrescentar informacdes relevantes que vao gerar novos insights (Daymon &
Holloway, 2010). A selecdo dos participantes teve em conta a frequéncia com que utilizam as
aplicacdes de musicas para que pudessem contribuir com perspetivas tedricas sobre as experiéncias

sensdrias nas mesmas.

2.5.Pesquisa quantitativa

Segundo Creswell (2003), indica que a pesquisa quantitativa esta introduzida na linha de
pensamento do Pos-positivismo. O autor refere que a natureza cientifica associada e filosofia
determinista seguindo a abordagem de que as causas determinam os efeitos. Esta linha de
pensamento é focada na capacidade de desenvolver dados numéricos sobre o comportamento do
individuo. A pesquisa quantitativa precisa de um tratamento de dados para que possa ser util,

analisada e interpretada (Saunders et al., 2009).

Na segunda fase da metodologia sugeriu-se a realizagdo de um questionério, pois trata-se do
método de recolha de dados mais utilizado. Segundo Saunders (2009), o facto de que todos os
participantes respondem a um conjunto de questdes idénticas, faz com que o método de recolha de
dados seja mais eficiente de uma larga amostra. O desenvolvimento dos questionarios foi feito
com base no questionario qualitativo e com o intuito de medir as informacdes obtidas através do

mesmo e entender a importancia das experiéncias nas aplicagdes mobile no setor da musica. Antes
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de surgir, foi realizado um pré-teste com 10 pessoas, em que 0 objetivo era perceber e identificar
possiveis incompreensdes ou problemas ao longo dos questionarios de forma a garantir o correto
funcionamento do instrumento de pesquisa (Bryman, 2012). Com isto, torna-se necessario testar
numa fase inicial, pois vai permitir redefinir o questionario, eliminar problemas futuros e quanto

a analise (Saunders et al., 2009).

No inicio do questionario é feita uma pequena apresentacdo do tema e intuito do método de
recolha, para clarificar os participantes quando a necessidade de completar o questionario. O
questionario é composto por 15 questdes e ao longo do mesmo véo ser encontrados questdes de
escolha mdltipla, onde vao ser apresentados aos participantes listas de respostas, sendo todas
possiveis de selecionar (Saunders et al. 2009). Apresenta também questdes de categoria, que vao
permitir aos participantes selecionar a resposta que representa a sua opinido e, ainda, é possivel
identificar questdes de classificacdo, que sdo muito utilizados para medir opinies (Saunders et al.,

2 13 2 (1P

2009), utilizando escalas de Likert, através de cinco itens: “nunca”, “raramente”, “as vezes”,

2 6 99 GCy 2 ¢C

“frequentemente” e “sempre” ou “nada importante”, “pouco importante”, “importante”, “muito
importante” e “extremamente importante” ou entdo por fim uma escala de 1 a 7, em que 1

representa “nada importante” e 7 “extremamente importante”.

A escala de Likert mede o nivel dos sentimentos relativos a uma determinada parte do estudo,
como um indicador mdltiplo. Este questionario contém ainda questfes fechadas que, além de
proporcionarem uma melhor analise e comparacdo das respostas, facilitam as respostas dos
participantes sendo mais rapidas de responder, mas perdem um bocado de espontaneidade nas
respostas (Bryman, 2012) e algumas estdo combinadas com questdes abertas para compreender a

mente do participante e dar lhe uma maior liberdade de resposta (Saunders et al., 2009).

A amostra tende a ser de larga escala para o questionario (Daymon & Holloway, 2010;
Oliveira, 2012) pela capacidade de identificagdo de potenciais participantes para o estudo e a
distribuicdo do mesmo foi feita via Internet. Foram utilizadas as redes sociais para chegar aos

participantes e também a partilha do link do questionario no seu nicleo de conhecidos.
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2.6.Amostragem

Na pesquisa quantitativa, a amostra tende a ser numa escala maior (Daymon & Holloway,
2010; Oliveira, 2012). Nesta fase de investigacéo foi proposta uma amostragem nao probabilistica
pela sua capacidade de identificar potenciais participantes para o estudo (Daymon & Holloway,
2010). Os questionarios foram propostos a individuos entre 0s 14 e 65 anos, e pela sua natureza

online, tem como condicdo para o publico-alvo a utilizacdo de internet.
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3. Analise e Discussao de Resultados

Neste capitulo apresento a analise e a discussao da informacao recolhida, através dos métodos
de recolha de dados, nomeadamente as entrevistas semi-estruturadas a consumidores que utilizam

aplicacGes mobile de musica.

3.1.Analise dos dados

No seguimento deste subcapitulo, a analise foi estruturada de acordo com as perguntas, que
foram feitas na entrevista, sendo elas: “Como utilizar o que procuras numa aplicacdo de musica?”,
“No panorama atual, como consideras o desempenho das aplicagcdes de musica para responder a
essas necessidades?”, “Na tua opinido, como seria a tua experiéncia ideal numa aplicacdo de
musica?”, “Que aplicacdo de musica escolherias? Porque?”, “O que achas que esta a falhar nas
experiéncias das aplicacdes de musicas atuais?” e “O que vos faria experimentar uma nova
aplicagdo e deixar de utilizar a atual?”. Através dessas perguntas vamos extrair as informagdes
necessarias para responder as perguntas de investigacdo e para podermos quantificar através dos

questionarios online.
Como utilizador o que procuras numa aplicacdo de musica?

Nesta primeira pergunta queria perceber o que os utilizadores procuram quando querem
encontrar uma aplicagdo de musica para usar. Foi possivel identificar varios pontos interessantes
que os utilizadores procuram numa aplicacdo de musica. O Sujeito 1 procura “(...) que me permita
baixar musicas gratuitamente e com boa qualidade (...) e a0 mesmo tempo permitam identificar
musicas que passem na radio. (...) e lyrics das musicas que dao jeito quando se quer fazer karaoke.
(...) por ultimo que musicas ndo desaparegam do nada (...)”, 0 Sujeito 2 procura “(...) que permita
criar playlists, isto €, que dé para criar playlists para cada ocasido por exemplo uma para correr,
outra para estar em casa (...) € que as musicas estejam sempre atualizadas (...)” € 0 Sujeito 3
procura “(...) procuro uma aplicagdo que seja gratis € sem anuncios e uma coisa na qual ndo ligo

muito ¢ a qualidade do dudio (...). (...) e uma aplica¢do que sugira musicas (...)”.

Os ultimos dois sujeitos referiram as mesmas coisas que 0s anteriores, mas acrescentaram mais

umas coisas. No caso do Sujeito 4 refere “(...) a mesma coisa que o sujeito 3 mas tem que ter uma
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grande library (...)” e 0 Sujeito 5 refere “(...) eu estou a espera de encontrar todos os artistas que

eu quiser (...)".

No panorama atual, como consideras o0 desempenho das aplicacfes de
musica para responder a essas necessidades?

Nesta questdo procurei saber a opinido dos entrevistados em relacdo a resposta das aplicacdes
de masicas as suas necessidades e deu para observar diferentes pontos de vistas entre concordancia

e discordia podendo ver ambos os lados.

Do lado do “Sim” temos o Sujeito 1 que refere ““(...) sim correspondem e para a quantidade de
aplicagdes que existem, muito ja fazem elas (...)”, 0 Sujeito 2 afirma que “(...) sim sem davida
pelo menos para aquilo que procuro (...) apesar que os anuncios chateiam um bocadinho, mas ¢é
normal vindo de uma aplicagdo gratuita (...)”” e por Ultimo o Sujeito 4 que indica que “(...) para

mim o Spotify tem todo 0 que eu preciso por isso respondem as minhas necessidades.”.

Do lado do “Né&o” temos o Sujeito 3 que afirma o seguinte “(...) t€m um custo muito altos para
aquilo que as aplicagdes contem e ndo vou pagar 4 ou 5 aplicagdes porque umas tém umas coisas
e outras ndo, por isso ndo acho que respondam as necessidades.” e 0 Sujeito 5 que refere “(...) eu
utilizo trés aplicacdes para colmatar as falhas que elas tém (...) depois os pregos delas sdo muito

altos e por isso acabam por ndo responder as necessidades.”.

Na tua opinido, como seria a tua experiéncia ideal numa aplicacéo de
muasica?

Com esta questdo, pretendo entender como seria a experiéncia ideal de cada participante na
utilizacdo de uma aplicacdo de mdusica. Os participantes responderam objetivamente a questdo e
foram bastantes explicitos no que seria a sua experiéncia.

Os sujeitos entrevistados tém um foco nas funcionalidades e no design para a sua experiéncia
ideal e posso ver que o Sujeito 1 afirma que “(...) uma aplicagdo que dé para criar playlists e
sugerir musicas dentro do mesmo tipo (...) para além disso que seja uma aplicagéo simples e direta
na utilizagdo.”. O Sujeito 2 vai de encontro ao que diz o Sujeito 1 e refere que ““(...) no meu caso,
teria que dar para criar uma playlist e na propria aplicacdo para além das musicas que vamos la

colocado, a mesma incluir novas musicas dentro do mesmo estilo da playlist.”.
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Os préximos dois sujeitos que referem que ndo se importam de pagar um valor simbolico pela
utilizacdo. O Sujeito 3 indica que “(...) eu estava disposto a pagar uma mensalidade mais baixa,
isto é, no maximo 3€, que ndo tenha anuncios, que desse para fazer download para ouvir em offline
e que os donos das musicas ndo pudessem impedir de ouvir musicas em offline e sugerir musicas
¢ artistas (...) para além disso no inicio da aplicagdo ndo seria necessario criar conta para ouvir
musica, isto é, simplificar ao maximo (...) e por fim sem shuffle.” e 0 Sujeito 5 afirma que “(...)
ndo me importo de pagar um valor simbélico pela aplicacdo, mas tem que ter todos os artistas
mesmos os undergrounds, depois que tivesse um sistema para criar e gerir playlists e que tivesse

um sistema como shazam (...)”.

Por altimo, temos o Sujeito 4 que para além de referir a coisas anteriores afirma ainda “(...)

uma aplicacdo gratis e sem anuncios, que tenha lyrics e que dé para ver os videoclips (...)”.
b

Que aplicacédo de musica escolherias? Porqué?

Nesta questdo tentei perceber qual é aplicacao escolhida por entre os entrevistados e porque a
escolha dessa aplicagdo. Todos o0s sujeitos escolheram o Spotify, pois é mais intuitivo de entre as
aplicacdes, da para ouvir podcast, criar playlists, faz sugestdes de semana a semana e mantem 0s
utilizadores atualizados a nivel de mdsicas. O sujeito 5 ainda acrescenta que utiliza mais duas
aplicacdes que sdo 0 Youtube e o SoundCloud pois a coisas que estas aplicacdes tém que o Spotify

nao tem.

O Sujeito 1 justificou a utilizagdo afirmando o seguinte ““(...) eu uso muito o Spotify porque o
resto das aplicagdes ¢ tudo a pagar ou ndo sdo muito intuitivas (...)”. O Sujeito 2 justificou o0 uso
do Spotify afirmando o porqué de ndo usar o Youtube e refere o seguinte “(...) para mim o Youtube
nao da porque quando se bloqueia deixa se de ouvir musica (...) o Spotify para mim esté perfeito

porque tem tudo aquilo que eu quero como por exemplo ouvir postcasts (...)".

Outros sujeitos justificam a utilizacdo do Spotify por outros motivos como o caso do Sujeito 3
que afirma que ““(...) eu escolho Spotify porque ja ¢ 14 que tenho todas as minhas playlists (...)” e
0 Sujeito 4: “(...) para mim ¢ o Spotify porque ja sei como se utiliza e ja tenho as minhas proprias

playlists (...)".
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Por dltimo, o Sujeito 5 que nédo utiliza o Spotify e que indica outra aplicacdo porque ouve
musicas underground referindo o seguinte “(...) a que uso mais ¢ o SoundCloud porque a muitas

musicas que eu ouco que nao estdo no Spotify e no Youtube (...)”.

O gue achas que esta a falhar nas experiéncias das aplicacfes de musicas
atuais?

Com esta questdo tentei perceber quais sdo as falhas das aplicacGes acuais. A maioria dos
participantes das entrevistas apontaram a publicidade com uma das falhas, depois a falta de opgcoes
de pagamentos e por fim o shuffle.

O Sujeito 1 aponta varias falhas como os métodos de pagamento e uma falha nas
funcionalidades e afirma o seguinte “(...) as op¢des de pagamento deviam de ter uma espécie de
checkbox para um pagamento mais customizado e sé pagar por aquilo que queremos utilizar (...)
e é chato quando estou a ouvir um determinado tipo de musica e o player muda para outro tipo
sem eu querer (...)” e 0 Sujeito 2 segue pelo mesmo caminho que o Sujeito 1 e indica “(...) mais
opcao de planos de pagamento, isto €, ndo deviam de ter s6 op¢éo gratuita ou premium e sinto falta

de atualizacdo das novas musicas dos artistas conhecidos (...)".

O Sujeito 3 afirma que a maior falha é as publicidades e refere o seguinte “Eu diria mesmo que
é a publicidade porque quando estou a ouvir musica de repente vai para a publicidade e quebra
completamente a experiéncia (...)” e 0 Sujeito 5 vai de encontro com o0 sujeito anterior e afirma
que “O SoundClound agora tem publicidades que vao de um minuto e vinte a dois minutos e acabar

por ser muito chato (...)”.

Por altimo, o Sujeito 4 tem a mesma opinido dos anteriores, mas indica uma falha para além
da publicidade e afirma o seguinte “(...) para mim para além da publicidade, o shuffle estraga-me
a experiéncia de utilizacdo (...)".

Para ti, qual é o elemento mais importante para a construcédo de uma
experiéncia positiva? Porqué?

A seguinte questdo levou a que percebe qual seria o elemento mais importante na utilizacdo da
aplicacdo para garantir uma experiéncia positiva. Existem véarios elementos importantes que

consegui extrair que sdo o contetido da aplicacéo, a customizacéo, o visual da aplicacdo e algumas

funcionalidades para melhorar a usabilidade.
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O Sujeito 1 indica que melhorias nas usabilidades das aplicacGes e afirma que “(...) para mim
€ a resposta da aplicacdo ao toque e o tempo de carregamento das musicas pois ndo gosto que
demorem muito tempo a carregar (...)” e 0 Sujeito 2 vai de encontro com o anterior e refere que
“Ter uma boa transi¢do entre musicas, isto é, quando demora muito tempo a mudar para outra

musica faz me perder a concentragao (...)".

Para o Sujeito 3 o elemento mais importante é o design e refere o seguinte “Visual e facilidade

nas agoes porque gosto de aplicagdes simples e diretas sem muita complexidade (...)”.

Os ultimos sujeitos afirmam a importancia do conteudo das aplicacdes e a customizacdo. O
Sujeito 4 afirma que “Para mim ¢ o contetdo, pois gosto de ter acesso a um vasto leque de musicas
¢ lista customizadas (...)” e 0 Sujeito 5 indica 0 mesmo, mas acrescenta os artistas underground e
indica que “Tém que ter conteido € o principal, mas com artistas underground porque gosto de

ouvir musicas de artistas novos (...)”.

O que vos faria experimentar uma nova aplicacéo e deixar de utilizar a
atual?

Com esta Ultima questdo, o objetivo é perceber o que farias os participantes a troca a aplicacao
atual que utilizacdo por outra nova. Uma coisa em comum entre todos 0s sujeitos € que trocariam
caso fosse uma aplicacdo gratuita e para além tinha que ser muito semelhante ao Spotify e com a
possibilidade de ser gratuita através do tarifario do telemdvel.

O Sujeito 1 para além de ter de ser uma aplicacdo gratuita tinha de dar para fazer downloads e
afirma o seguinte “A aplicacdo teria que ter op¢ao de fazer download de musicas gratis para poder
ouvir musica em qualquer lugar sem ter que usar internet (...)”. J& 0 Sujeito 2 vai de encontro com
0 anterior, mas refere outras funcionalidades e indicou o seguinte “(...) para me fazer mudar a
aplicacdo teria que ter uma grande pandplia de masicas, fazer criacdo de playlists, modo offline,

ter podcasts e dar para mudar de musica em quanto estd bloqueado (...)”.

Para o Sujeito 3 afirma uma coisa interessante o faria experimentar ou até mesmo trocar por
outra aplicacdo que é o seguinte “Se o tarifario do telemovel oferece se a utilizacdo gratuita da

aplicacao e sem gastar dados (...)”.

Os ultimos dois sujeitos afirmam que experimentavam ou até trocavam de aplicagdo por outra,

caso fossem gratuitas e sem anuncios fazendo comparacédo o Spotify. O Sujeito 4 afirma que “(...)

-34-



tinha de ser uma aplicagdo tipo Spotify mas gratuita ¢ sem anuncios (...)” e 0 Sujeito 5 vai de
encontro com o anterior mas acrescenta o seguinte “Tinha que ser um Spotify mas que tivesse

artistas underground (...)”.

3.2.Conclusao da analise das entrevistas

Através das entrevistas consegui perceber que a maior parte dos participantes procura numa
aplicacdo de musica gratis, sem anuncios e um grande conteldo para além de poderem criar
playlists. Outras funcionalidades foram referidas também como fazer download e identificar
musicas que estejam a ouvir na radio. Pude perceber também que mais de metade dos participantes
concorda que as aplicacbes respondem as suas necessidades, por exemplo o Spotify pois é
aplicacdo utilizada por todos os participantes e que responde as suas necessidades em comparagao
as outras. Para além disso, consegui perceber que a experiéncia sensorial tem uma grande
importancia na escolha de uma aplicacdo porque para os participantes preferem pagar um valor
baixo ou que seja gratis, mas sem anuncios pois quebra a sua experiéncia positiva que tem sobre

aplicacdo dando opcdo para outras aplicagdes entrarem para o seu lugar.
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3.3.Andlise dos questionarios

O presente estudo quantitativo inclui 71 respondentes, em que na primeira fase do questionério
é caracterizado pela identificacdo dos participantes. Nessa fase procura-se contextualizar sobre o

numero total de participantes a nivel de género, idade e habilitacdes literarias.

Género

71 respostas

@ Masculino
@ Feminino

FIGURA 3 — GRAFICO GENERO

Através do grafico 3, podemos ver uma grande diferenca na participacdo ao nivel do género

em que 47,9% das respostas foram do sexo feminino e os restantes 52,1% do sexo masculino.

Idade

71 respostas

@ 14-17
@ 18-24
@ 25-29
@ 30-39
@ 40-49
@ 50-59
® 60-65

FIGURA 4 — GRAFICO IDADE
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No seguinte gréafico 4, é possivel verificar que a maior percentagem na faixa etaria entre 25-29
anos representado por 28,2%, logo a seguir vem dos 30-39 anos nos 25,4%, dos 18-24 anos nos
21,1%, dos 14-17 anos nos 14,1%, dos 40-49 anos nos 8,5% e por ultimo dos 50-59 anos nos 2,8%.

Habilitacdes Literarias
71 respostas

@ Ensino basico

@ Ensino secundario
Licenciatura
@® Mestrado
— | @ Doutoramento

FIGURA 5 - GRAFICO HABILITACOES LITERARIAS

Quanto ao gréfico 5 das habilitacdes literarias é representada por uma elevada percentagem ao
nivel do ensino secundario, com 38%, seguindo-se a licenciatura com 35,2% dos respondentes. As
habilitacGes literarias a nivel de mestrado sdo representadas por 12,7% dos participantes e do

ensino basico com 11,3%. Na percentagem mais baixa, com 2,8%, esta o doutoramento.

Nos préximos gréficos, vou analisar os dados obtidos no &mbito das questdes propostas para
poder responder as questdes de investigacdo. Desta forma vamos abordar assuntos como as

aplicacBes que os utilizadores usam, bem como seriam as suas experiéncias ideais.
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Das seguintes op¢des, qual delas procuras quando queres utilizar uma aplicagdo de musica?
71 respostas

@ Fazer download de musicas

@ Ser grétis e sem anlncios

@ Lyrics para karaoke

@ Terum grande contetdo de musica
@ Criar playlists

@ Ouvir musica

@ Variedade e qualidade de som

FIGURA 6 — GRAFICO DAS OPGCOES QUE PROCURAM QUANDO QUEREM UTILIZAR UMA APLICAGAO
DE MUSICA

Em primeiro temos o gréafico 6, que conseguimos perceber que os utilizadores quando
procuram uma aplicacdo de masica que tenham um grande contetdo de musica que é representado
por 35,2% das respostas e que sejam gratis e sem anuncios com 31% das respostas. Em seguida,
com 14,1% dos participantes procuram criar playlists, com 9,9% procuram fazer download de
musicas e com 7% procuram apenas ouvir musica. A minoria procura as lyrics para fazer karaoke,

com 1,4%, e variedade e qualidade de som com 1,4%.
Achas que as aplica¢des atuais respondem ao que procuras?
71 respostas

® Sim
® Nzo

FIGURA 7 — GRAFICO SOBRE SE APLICAGOES ATUAIS RESPONDEM AO QUE PROCURAM
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A grande maioria dos participantes, no gréafico 7, respondeu que sim ao facto que as aplicagdes
respondem as suas necessidades, representado por 62%. Em quanto 38%, responderam que nao
respondiam as suas necessidades. Estes respostas positivas a boa resposta das aplicagdes vem do
facto de as aplicagdes atuais ja tem aquilo que procuram apesar de algumas terem mensalidades e
anuncios e ha sempre forma de contornar os mesmos, além disso sdo faceis de utilizar. Ja as
respostas negativas sdo baseadas no facto que as aplicacdes estdo cheias de anuncios, entre as
aplicacOes existentes diferem as funcionalidades o que leva a utilizar varias aplicacdes e para ter
uma boa qualidade de servico € preciso pagar uma mensalidade tornando se muito dispendioso.

Seleciona as opgdes por ordem de prioridade que criaria a tua experiéncia ideal? (Em que 1é o
mais prioritario € 4 menos prioritario)

B 2

30
20
| Il
0

Design swmpllmdade Customizagao (sugestdes Promocao (Mensalidades Motivacado (sem shuffle,
atratividade, . customizadas de musicas, baixas, sem anuncios, ...) download e offline)
listas customizadas, ...)

o

FIGURA 8 — GRAFICO DA ORDEM DE PRIORIDADE DOS ELEMENTOS QUE CRIARIAM A SUA
EXPERIENCIA IDEAL

Através do grafico 8, podemos ver que para a criagdo de uma experiéncia ideal o que vem em
primeiro lugar é o Design, que envolvido na simplicidade, atratividade e etc., em segundo lugar
estd a Promocéo, que envolve as mensalidades baixas, sem anuncios, etc, em terceiro lugar esta a
Customizacéo, que esta focado nas sugestdes customizadas de musicas, em playlists customizadas,
etc. e por Gltimo temos a Motivacao, esta enquadrado nos downloads de musicas, modo offline,

sem shuffle e outras funcionalidades.
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Das marcas de aplicacdes apresentadas qual € que utilizas?
71 respostas

@ Spotify
26,8% @ Youtube Music

@ iTunes Music
/ @ SoundCloud
= @ Deezer

@ Além do YouTube utilizo a Amerigo
@® Amerigo

® Audiomack

@ esound

FIGURA 9 — GRAFICO DAS APLICACOES UTILIZADAS

O grafico 9 representa qual das marcas de aplicacdo de musica € mais utilizada de entre os
respondentes. Podemos verificar que 62% utiliza o Spotify, em quanto os restantes 26,8% utilizam
0 Youtube Music. Para além destes, temos outras aplicacfes com percentagens menores que sao
iTunes Music e o Deezer ambos com 2,8% e por Gltimo o Amerigo, o Audiomack e o Esound com
1,4%.

Na aplicacdo que utilizas qual € o elemento que salta mais a vista?
71 respostas

[ ] Design (simplicidade, atrativa, ...)
@ Customizagao (sugestbes customizadas
de musicas, listas customizadas, ...)

@ Promogéao (Mensalidades baixas, sem

anuncios, ...)
@ Motivagéo (sem shuffle, download e
offline)

FIGURA 10 - GRAFICO DO ELEMENTO QUE SALTA MAIS A VISTA
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O elemento que salta mais a vista na utilizagdo é representado por este grafico 10. Podemos
ver que 53,5% dos participantes escolheram o Design como o que salta mais a vista, logo a seguir
vem a Customizacgdo com 32,4% dos participantes e por fim ambos com 7% ficam os elementos
Promogéo e Motivagao.

Na aplicagao que utilizas qual € a maior falha?
71 respostas

@ Design (simplicidade, atrativa, ...)

@ Customizag&o (sugestdes customizadas
de musicas, listas customizadas, ...)

%) Promocao (Mensalidades baixas, sem
anuncios, ...)

@ Motivacao (sem shuffle, download e
offline)

FIGURA 11 — GRAFICO DA MAIOR FALHA DA APLICAGCAO

Podemos perceber através do grafico 11, que 56,3% dos respondentes apontam que a maior
falha da aplicacdo que utilizam é a Promocao, logo a seguir com 21,1% a Motivacdo, depois temos

com 12,7% o Design e por altimo, com 9,9% fica a Customizagéo.

Se aplicacao que utilizas agora ndo existe se, qual seria a tua outra opgao?
71 respostas

@ Spotify

@ Youtube Music
@ iTunes Music
) @ SoundCloud
L @ Deezer

@ Youtube

FIGURA 12 — GRAFICO DA OUTRA OPGAO DE APLICAGAO CASO A SUA NAO EXISTISSE
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Conseguimos perceber através do grafico 12 que 50,7% dos participantes foram para o
Youtube Music e que 26,8% dos participantes foram para o Spotify. Os restantes participantes
foram para o iTunes Music, com 8,5% e para o SoundCloud, com 7%. Ja a minoria escolheu o

Deezer, com 4,2%, e Youtube no browser com 2,8%.

Temos de dar destaque a escolha dos utilizados pelo Youtube Music porque é a mais conhecida,
logo a seguir ao Spotify, de entre os utilizadores para além, que tem uma grande quantidade de
musica e é gratis.

Através de uma avaliagdo de 1a 7 na qual o 1 é ndo concordo e 7 é concordo completamente. As opgdes que estragam a tua experiéncia numa
aplicacdo de musica.

0 . .2 3 N4 EES EEc Emv

40

20

Anuncios Preco alto Shuffle nas musicas Falta de contetido Modificagao de musicas explicitas

FIGURA 13 — GRAFICO DE AVALIAGCAO SOBRE AS OPCOES QUE ESTRAGAM A EXPERIENCIA NUMA
APLICACAO DE MUSICA

O grafico 13 representa 0s elementos que estragam a experiéncia de utilizacdo de uma
aplicacdo de musica. Podemos verificar que os antncios com 62 escolhas, os precos altos com 44
escolhas e a falta de contelldo com 23 escolhas. Estes trés elementos sdo no ponto de vista do

utilizador o que estraga completamente as suas experiéncias. Ja o shuffle e a modificacdo de

masicas ndo estragam as suas experiéncias.
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Qual dos seguintes elementos € o mais importante para uma construgao de uma boa experiéncia?
71 respostas

@ Design (simplicidade, atrativa, ...)

@ Customizagao (sugestdes customizadas
de musicas, listas customizadas, ...)

@ Promogéo (Mensalidades baixas, sem

anuncios, ...)
@ WNotivagao (sem shuffle, download e
offline)

FIGURA 14 — GRAFICO DO ELEMENTO MAIS IMPORTANTE PARA A CONSTRUCAO DE UMA BOA
EXPERIENCIA

O elemento mais importante para a construcdo de uma boa experiéncia para os utilizadores, no
grafico 14, é o Design representado com 39,4%, em seguida vem a Promocao com 22,5%, em

terceiro lugar vem a Motivacdo com 21,1% e por Gltimo a Customizacdo com 16,9%.

Qual dos seguintes elementos € o menos importante para uma constru¢ao de uma boa
experiéncia?
71 respostas

@ Design (simplicidade, atrativa, ...)

@ Customizagdo (sugestdes customizadas
de musicas, listas customizadas, ...)
18,3% (] Promogao (Mensalidades baixas, sem
anuncios, ...)

@ WMotivagzo (sem shuffle, download e
offline)

FIGURA 15 — GRAFICO DO ELEMENTO MENOS IMPORTANTE PARA A CONSTRUCAO DE UMA BOA
EXPERIENCIA
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O elemento menos importante para a construgdo de uma boa experiéncia para os utilizadores,
no grafico 15, € a Customizacdo com 42,3%, em seguida vem o Design com 28,2%, em terceiro

vem a Motivacdo com 18,3% e por Gltimo a Promocgéao com 11,3%.

Qual das opg¢oes te faziam experimentar uma nova aplicagao?

71 respostas

@ Ser Gratis
@ Sem anuincios

©) Acordo de utilizagcdo num tarifario sem
gastar dados

@ Download, offline entre outras
funcionalidades

@ Todas as anteriores.

@ Possibilidade de se tornar um curador e
submeter Playlist

54,9%

FIGURA 16 — GRAFICO DA OPCAO QUE FARIA EXPERIMENTAR UMA NOVA APLICAGAO

O grafico 16 mostra que 54,9% dos participantes experimentava uma nova aplicacdo se fosse
gratis. Ambos com 15,5% dos participantes, experimentava se nao tivesse anincios ou se tive
opcbes de download, modo offline ou outras funcionalidades. Em seguida, com 11,3% dos
participantes experimentava se tive algum tipo de acordo com o tarifario do telemovel. Por Gltimo,
ambos com 1,4% dos participantes experimentava se tive todas as opgoes referidas ou se pudesse

ser um curador e submeter playlists.
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Qual das op¢odes te faziam trocar aplicagcao que usas atualmente?

71 respostas

@ Ser Gratis

@ Sem antincios

@ Acordo de utilizagdo num tarifario sem
gastar dados

@ Download, offline entre outras
funcionalidades

@ Integragdo com outras subscrigdes que
ja tivesse.

FIGURA 17 — GRAFICO DA OPCAO QUE FARIA TROCAR A APLICACAO ATUAL POR UMA NOVA

No gréafico 17, o ultimo deste questionario online, mostra que 39,4% dos participantes trocaria
a aplicacdo que utiliza se a nova ndo tivesse anincios e com 31% se fosse gratis. Ambos com
14,1% dos participantes trocariam as suas aplicacfes se a nova tivesse opg¢des de download, modo
offline e outras funcionalidades ou se tivesse algum tipo de acordo com o tarifario do seu

telemovel. Por Gltimo, com 1,4% dos participantes trocariam se existisse alguma integracdo com

outras subscri¢des que tivesse.
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3.4.Conclusédo dos questionarios

De acordo com o resultado final dos questionarios online posso concluir que as pessoas
inquiridas o que procuram quando querem utilizar uma aplicacdo de musica € essencialmente para
ouvirem musica, ser gratis, sem anuncios e principalmente ter um grande contetido de musica. Ao
analisar por géneros verifico que no sexo feminino no periodo de idades compreendido entre os
14 e 0s 29 anos utilizam maioritariamente para criar playlists e dos 18 aos 39 anos por ser grétis e

nomeadamente ndo conter andncios.

Relativamente ao sexo masculino verifico que da geragdo mais nova dos 14 aos 24 anos
procuram para ouvir masica, que seja gratis e nao contenha andncios, enquanto que dos 25 aos 39

anos que tenham essencialmente um enorme contetdo de musica.

Que procuram quando querem utilizar uma aplicacao de

musica
7
6 B Criar playlists
5
4 Fazer download de musicas
3
5 Lyrics para karaoke
s Im | I I I n || I Ouvir musica
g 2 2 2 2 g 2 g 2 2 2 H Ser gratis e sem anincios
£ = £ =] £ = £ = £ = =
€ a IS a IS A 1S b 1S b a M Ter um grande contetddo de musica
e £ ¢ £ &g £ 2 & & £ &
B Variedade e qualidade de som
14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 50-59

FIGURA 18 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 1° PERGUNTA

Ao efetuar a analise dos graficos relativos a pergunta “Achas que as aplicagdes atuais
respondem ao que procuras”, verifico que a maioria dos inquiridos respondeu que ’ndo” devido a
diversos fatores tais como: “tém muitos anuncios, ... ndo deixam fazer download ou se deixam as
musicas perdem alguma qualidade ou tem sempre algum custo; existe um desfasamento nos tipos
de artistas e musicas por todas as plataformas; Sempre € preciso pagar para poder escolher a
musica que queremos, por exemplo, no Spotify, ndo se pode escolher o que queres ouvir se ndo é
"premium; a maioria das aplicacOes sdo pagas; muitas aplicacfes e cada uma tem as suas

funcionalidades, porque muitas aplica¢oes para ter offline é preciso pagar...”
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Relativamente aos inquiridos que concordaram que as aplicacfes atuais correspondem ao que
procuram no dia a dia numa aplicacdo de musica é devido ao facto de: “grande selecdo e
gratuidade; devido a qualidade da musica e a Ul da app; dando o exemplo da aplica¢do que uso
"Spotify", ele tem playlists, tem uma versdo gratis, e tem uma grande biblioteca em termos de
conteudo, ou seja tem quase tudo o que procuro; muitas sdo de baixo valor e sdo acessiveis ao
publico alvo; muitas aplicacdes de musica ja permitem no dia a dia ouvir masica offline nos nossos
telemodveis, em qualquer lugar, sem ter que recorrer a uma ligacao a internet; utilizo bastante o
Spotify e apesar de ser pago, o valor ndo é muito grande e tem bastante variedade de mdsica que
€ 0 que eu procuro e ndo tem anuncios; tem um grande contetdo de musica e permite criar
playlists; muasicas gratuitas e poucas propagandas; € raro ndo encontrar as musicas que quero
ouvir, e gosto da experiéncia de me serem sugeridas muasicas do género que eu gosto; tanto o
Spotify como o Apple Music tém grande variedade de masicas e 0 som é de boa qualidade (lossless
no caso da apple) e porque apesar de aplicacGes estarem cheias de anuincios a sempre hipbtese

de pagar uma mensalidade...”.

Achas que as aplica¢des atuais respondem ao que
procuras?

O R, N WS Ul OO N 0 O

Feminino I
Feminino I
Masculino I

Feminino NN
Masculino NG
Masculino NG

Feminino NN
Masculino I

Feminino NN
Masculino N
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Feminino NN
Masculino NG
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FIGURA 19 — CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 2° PERGUNTA

No gréafico referente ao elemento mais prioritario na criacdo da experiéncia ideal numa

aplicagdo de musica conclui-se que no género feminino na maioria das idades a motivacéo é a
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categoria que chama mais a atencdo na utilizacdo das aplicacdes de musica, ou seja, sem shuffle,
permitir download e ser offline. Nas idades compreendidas entre os 25 e 0s 29 anos verifico
claramente que o design é o fator mais relevante na selecdo e utilizacdo de uma aplicacdo de

musica.

No género masculino posso verificar que o elemento promocao € o que mais se destaca na
maioria das idades, as pessoas procuram as promocdes e mensalidades baixas quando escolhem

uma aplicacdo de musica.

Elemento mais prioritario na criacdo da experiéncia ideal

35

30

M Design (simplicidade, atratividade, ...)
25

2 B Customizacgdo (sugestbes
customizadas de musicas, listas

) customizadas, ...)

B Promogdo (Mensalidades baixas, sem

anuncios, ...)

1
Motivagdo (sem shuffle, download e

J I offline)
0 I |

14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 50-59

o

(6]

o

(€]

Feminino Masculino

FIGURA 20 — CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 3° PERGUNTA
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No que diz respeito as marcas de aplicagdes utilizadas pelos inquiridos, posso concluir que na

maioria dos grupos etarios as duas aplicacdes de musica mais procuradas sao o Spotify e o Youtube

Music.
Marcas de Aplicacdes de Musica
7
6
5
4
3
2
1
. B H B B H N [] I []
o) o o o o o o o o o o o) o) o
£ = = = = = £ £ £ = £ £ £ =
=] £ =] = = c = £ = c = £ =] =]
a € a a a 1S b IS @ IS @ € a a
© (O] © © © (] [ (] © () (8] (] © ©
> = > > > = > = > = > s > >
Spotify Spotify Youtube Deezer Spotify Youtube Music Spotify Youtube Spotify  Spotify
Music Music
14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 50-59

FIGURA 21 — CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 4° PERGUNTA

Na questdo relativa ao elemento que salta mais a vista na aplicacdo que os inquiridos utilizam
conclui-se que no género feminino na maioria das idades o elemento escolhido é o Design, mas
dando atencdo a um periodo de idades entre 0s 25 e 0s 29 anos em que o elemento escolhido é a
Customizacdo. Relativamente ao género masculino, o elemento escolhido também €é o Design.

Enguanto que no periodo de idades entre os 30 e 0s 39 anos passa a ser 0 elemento Customizacao.
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Na aplicacao que utilizas qual é o elemento que salta mais
a vista?

B Customizagdo (sugestdes
customizadas de musicas, listas
customizadas, ...)

()]

]

M Design (simplicidade, atrativa, ...)

S

w

Motivagdo (sem shuffle, download
e offline)

N

Promocgdo (Mensalidades baixas,
sem anuncios, ...)

o =
I

o [} o [} o o o o o o o

< = = = = = = = = = =

= > = > = > = > = > >

S a S @ S by S by S b7 by

(0] © (0] © (0] © (3] © (3] © T

- = - = - = - = - = =
14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 50-59

FIGURA 22 - CRUZAMENTO DE DADOS PARA A 5° PERGUNTA

De acordo com a andlise ao grafico correspondente as maiores falhas que os inquiridos
apontam no uso da aplicacdo que utilizam sdo: Promocao (mensalidades baixas, sem anincios);
Motivacdo (sem shuffle, download e offline) e o Design. No que respeita ao género feminino
verifico que os grupos etérios de (25-29 anos) e dos (30 — 39 anos), apresentam os valores mais
elevados na categoria das promogdes, em que a falha que indicam é para a falta de mensalidades

baixas e haver aplicacbes com muitos anincios.

Relativamente ao ponto da motivacdo, o grupo etario feminino entre os 18 e 0s 24 anos
apresenta os valores mais elevados para esta falha no que diz respeito a ter shuffle, ndo
conseguirem utilizar a aplicacdo em modo de offline e ndo haver a possibilidade de download de

musicas gratuitas.

Na categoria do Design, o grupo etario masculino dos 18 aos 25 anos apresenta esta como a

maior falha na aplicacdo de musica que utilizam no seu dia a dia, como sendo pouco atrativa.
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Em relacdo a customizacdo, como sugestdes customizadas de musicas, esta falha apresenta
valores bastante baixos dos quais responderam os grupos etarios masculino dos 18 aos 24 anos de

idade e dos 40 aos 49 anos de idade e feminino dos 30 aos 39 anos de idade.

Na aplicacao que utilizas qual é a maior falha?

6 B Customizagado (sugestoes
customizadas de musicas, listas

5 customizadas, ...)

4 Design (simplicidade, atrativa, ...)

3

2 Motivagdo (sem shuffle, download e
offline)

1 1NN i
0

Promogdo (Mensalidades baixas, sem

o o o o o o o o o (] o .
€S £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ anuncios, ...)
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FIGURA 23 - CRUZAMENTO DE DADOS PARA A 6° PERGUNTA

Analisando o grafico, relativo a questao “Se aplicacdo que utilizas agora nao existe se, qual
seria a tua outra opcao” posso concluir que as duas aplicagdes de musica mais selecionadas foram:

Youtube Music e Spotify

Deste modo os inquiridos que escolheram o Youtube Music, foi por ser uma aplicacdo
acessivel que motiva a sua utilizacdo; € gratuita; tem uma variedade de playlists, permite ouvir
mausica e ver videos com bastante facilidade na plataforma, ja que funciona ao mesmo tempo como
um player de mdsica e video; todos os aplicativos sdo gratuitos e tem imenso contetdo de musica

de milhdes de artistas de todo o mundo.
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Relativamente ao Spotify, as razdes que levaram os inquiridos a selecionarem esta aplicagédo
de mausica, foram as seguintes: permite ouvir musica em streaming e pode ser usado a partir do
navegador, computadores e dispositivos moveis com Android ou iOS; o catdlogo de musica
existente no servico que usam atualmente com o iTunes Music estd igualmente disponivel no
Spotify; uma aplicacdo onde consta milhGes de musicas e permite criar playlist; enquanto lider de
mercado, € a que tem mais exclusivos (ex.: podcasts); tem um design simples e funcional e associa
as vantagens de um servigo de masica a uma rede social, tem um reportério de musica enorme e
diversificado; é possivel criar as nossas proprias playlists e ao mesmo tempo compartilha las com
0S N0sSs0s amigos através de uma rede social, como o Facebook. Por outro lado, esta aplicacdo faz

sugestbes de musicas de acordo com 0s N0SS0S gostos pessoais.

Se aplicacdo que utilizas agora nao existe se, qual seria a tua
outra opgao?

8
7
6
5 B Deezer
4 iTunes Music
3 SoundCloud
2
1 Spotify
0 I I I I I I M Youtube
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FIGURA 24 - CRUZAMENTO DE DADOS PARA A 7° PERGUNTA

De acordo com a analise do grafico relativo “as opgdes que estragam a experiéncia numa
aplicacdo de musica” para a maioria dos inquiridos s@o o0s andncios, a falta de contetdo e os precos

altos.

Posso verificar que em todas as faixas etarias tanto do género masculino como do feminino
aqui representadas, todos concordam que os anuncios dificultam a experiéncia na aplicagéo de

musica.
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Em relacdo ao elemento precos altos, destacam-se as faixas etarias dos 25-29 anos, género
masculino e dos 30-39 anos do género masculino e feminino. Quando observo os resultados para
o0 elemento falta de contetdo verifico que a classe etaria masculina dos 25 aos 29 anos de idade se
destaca fortemente e em seguida a classe etaria feminina dos 30 aos 39 anos de idade, que se
encontram em plena concordancia que a falta de conteido estraga as suas experiéncias com as

aplicacGes de musica.

As opcOes que estragam a experiéncia numa aplicacao de

musica
80
70
60
50
40 B Anuncios
M Prego alto
30
m Shuffle nas musicas
20
Falta de conteldo
. ML
0 I I I I B Modificagdo de musicas explicitas
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FIGURA 25 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 8° PERGUNTA

Analisando o grafico referente ao elemento mais “importante para a constru¢do de uma boa
experiéncia” concluo que o design, a promog¢ao e a motivagao sao os elementos mais prioritarios,
tanto para o género masculino como para o género feminino para a constru¢cdo de uma boa

experiéncia numa aplicacdo de musica.
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A opcdo design apenas se destaca para o género feminino, principalmente para a faixa etaria
dos 14 aos 17 anos de idade visto que os inquiridos do genero masculino ndo escolheram este
elemento. Em relagcdo ao elemento promocdo em termos de resposta destaca-se a faixa etéaria
masculina dos 25 aos 29 anos e 30 aos 39 anos de idade e enquanto que o elemento motivacao se
destaca fortemente no género masculino na faixa etaria dos 30 aos 39 anos de idade e sem nenhuma

resposta do género feminino.

Assim posso concluir que o design de uma aplicacdo de musica é o elemento mais essencial e
importante para o genero feminino na construcdo de uma boa experiéncia nas aplicacdes de
musica. Em contrapartida para o género masculino o elemento mais significativo é a promogéo

como mensalidades baixas e sem anincios.

Qual dos seguintes elementos é o mais importante para uma
construcao de uma boa experiéncia?

B Customizagado (sugestoes
4 customizadas de musicas, listas
customizadas, ...)
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FIGURA 26 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 9° PERGUNTA
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No gréfico relativo ao elemento menos importante para a construcdo de uma boa experiéncia
posso concluir que a customizacdo destaca se claramente para ambos 0s géneros masculino e
feminino, nas idades compreendidas entre os 18 e 24 nos inquiridos masculinos e entre 0s 25 e 29
no feminino. Relativamente ao elemento promocéo destaca-se a geragdo masculina dos 25 aos 29
anos de idade. Na motivacéo é representado pelo género masculino dos 14 aos 17 e por ultimo o
design é considerado menos importante pelo género masculino nas classes etarias entre 25-29 e
30-39 anos de idade.

Qual dos seguintes elementos é o menos importante para
uma construcdao de uma boa experiéncia?
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customizadas de musicas, listas
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FIGURA 27 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 10° PERGUNTA
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Para os inquiridos a opgdo escolhida para experimentar uma nova aplicacdo de musica é ser
gréatis, onde se destaca para o género masculino dos 25 aos 29 anos de idade e para o0 género

feminino dos 25 aos 29 e dos 30 aos 39.

Qual das opgdes te faziam experimentar uma nova

aplicagao?
7
6 B Acordo de utilizagdo num tarifario
. sem gastar dados
H Download, offline entre outras
4 funcionalidades
3 M Possibilidade de se tornar um
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FIGURA 28 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 11° PERGUNTA
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Para finalizar a analise, o ultimo gréfico representa a opc¢do que faria os inquiridos trocarem a
aplicacdo atual por uma nova. Para o0 género masculino 0 motivo € a aplicacdo ndo ter anuncios

enquanto que para o genero feminino é as aplicaces serem gratuitas.

Qual das opgdes te faziam trocar aplicacdao que usas
atualmente?

H Acordo de utilizagdo num tarifario
sem gastar dados

B Download, offline entre outras
funcionalidades

M Integragdo com outras
II I I I I subscrigdes que ja tivesse.
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FIGURA 29 - CRUZAMENTO DOS DADOS PARA A 12° PERGUNTA
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Conclusoes

Conclusodes finais

Na atualidade cada vez mais 0s consumidores procuram experiéncias positivas para satisfazer
as suas necessidades e atraves do uso de aplicacdes criam uma maior ligacdo emocional. Mesmo
no setor da musica essas experiéncias devem ser aplicadas para agarrar e manter o consumidor de

maneira a conseguir um posicionamento sélido no mercado.

Através das entrevistas e dos questionarios online consegui responder as seguintes questdes de

investigacao:

e Qual é aimportancia da experiéncia sensorial nas aplicacdes mobile no setor da musica?
o Como se pode aplicar uma experiéncia sensorial numa aplicagdo mobile?
o Como uma marca pode influenciar uma experiéncia sensorial numa aplicagao
mobile?
o Como pode a cor, a navegacdo e o contetdo da aplicacdo pode influenciar a

experiéncia sensorial?

A partir das informagfes obtidas através dos métodos de pesquisa percebi que € possivel
aplicar uma experiéncia sensorial numa aplicacdo mobile tendo em consideracdo varios fatores,
como a chegada do utilizar a aplicacdo até a utilizacdo da mesma para garantir uma experiéncia
positiva, tendo em consideracdo varios aspetos, mas em especial o Design. Kim et al (2013) refere
que as aplicacdes moveis foram criadas como canais de comunicacdo entre uma marca e 0S
utilizadores. Acrescentado ainda que estas oferecem uma conexdo emocional com o utilizador
(Bhave et al, 2013).

Uma marca pode influenciar a experiéncia sensorial porque auxiliada por uma aplicacdo mével
permite o utilizador experimentar a marca e se for uma experiéncia positiva influéncia a sua
resposta e gera comparacgdes quando se utiliza uma aplicagdo nova, isto €, o utilizador esta sempre
a espera de obter uma experiéncia igual ou melhor. Bellman et al (2011) refere que as aplicagdes
moveis exibem de forma relevante uma identidade de marca. Muitas vezes essa identidade é feita
atraves do nome da aplicacéo e da aparéncia do logotipo ou até mesmo ao longo da experiéncia do

utilizador.
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Com as entrevistas e 0s questionarios deu para perceber que os utilizadores que usam uma
aplicacdo com um bom design, com simplicidade e com um grande conteudo a nivel de musicas e
de funcionalidades influencia a experiéncia sensorial pela positiva.

Para finalizar, a experiéncia sensorial nas aplicagdes mobile no setor da musica é importante
porque vai permitir ao utilizador escolher a melhor aplicacdo para si e muitas vezes essa
experiéncia € quebrada pelas aplicacfes atuais pelos pregos aplicados e 0 excesso de anuincios que
deixa o utilizador desconfortavel e abre espaco para novas aplicacdes para esse setor.

As duas ultimas respostas sdo defendidas por Gobe (2009) que afirma a importancia de projetar
produtos e ambientes comerciais através de experiéncias sensoriais e segundo o autor, o design
tem o potencial para ajudar a atingir as experiéncias emocionais e sensoriais trazendo um novo
sentido as vidas dos individuos. Para atingirmos a experiéncia sensorial vai ser necessario utilizar
estratégias que tenham em consideracdo os sentidos humanos e o design pode ter um papel

importante Nesse Processo.
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Limitacdes
Ao longo da investigagdo foram consideradas algumas limitacGes que dificultaram o
desenvolvimento do objetivo do estudo, levando a pequenas reformulacdes. Uma das

primeiras limitacdes devem-se ao facto de estar a trabalhar ao mesmo tempo que faco esta

dissertacdo. Deste modo levou a atrasos e a altera¢es ao longo do tempo.

Devido a isso, ndo houve tempo para a realizam de mockups/protétipos para a fazer teste e

para confirmar que os resultados estao corretos.

Outra limitacdo foi sentida ao nivel da recolha de dados, durante a divulgacdo do questionario
online pela dificuldade na recolha de respostas. Face a este constrangimento, 0 nimero de

participantes ndo atingiu o esperado para que representasse 0 universo considerado para o estudo.

A pandemia foi outra das limitag6es, pois dificultou o contacto com as pessoas, levando a que
as entrevistas fossem através de video chamada e 0s questionarios levassem mais tempo para

atingir os numeros consideraveis.

Por fim, a Gltima limitacdo foi a falta de entrevistas com as empresas como o caso do Spotify,
pois sdo empresas de dificil contacto. Unico contacto que tem é para 0 suporte técnico e s6

respondem a informacdes muito simples ou de problemas na utilizacdo da aplicacéo.

Sugestoes para trabalhos futuros

O presente estudo teve por base perceber a importéncia da experiéncia sensorial nas aplicacdes
mobiles para o setor da musica. Nesta investigacao foi possivel identificar que é fundamental uma
boa experiéncia através de varios fatores e um deles € o design. Neste contexto, seria interessante
criar um mockup/protatipo para fazer um teste com os utilizadores e validar estes resultados. Seria
interessante também a realizacdo e exploracdo de entrevistas com uma populacdo mais

representativa para extrair mais informacéo e resultados mais exatos.
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