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Resumo:

A presente dissertacao foca o tema das notificacdes nas aplicacdes méveis, nomeadamente as
notificacdes push. Os principais objetivos da investigacdo sdo: A verificagcdo da receptividade do
consumidor as push notifications e analisar a influéncia que estas podem ter no processo de

compra de um determinado bem ou servico.

Desta forma, iniciou-se a investigacao através dos conceitos basicos de marketing, marketing
digital e mobile marketing, passando também pela investigacéo sobre aplicacbes mdveis, o0 seu

crescimento e mercado atual, até as notificacdes push.

A investigacédo foi centrada no modelo de aceitacédo tecnolégica (TAM) desenvolvido por Davis
(1989), cuja sua fungéo sera avaliar qual o nivel de aceitacdo por parte de um utilizador a uma
nova tecnologia, utilizando para isso 4 componentes, a Percepc¢éo da Facilidade de Uso que uma
tecnologia pode ter, a sua Utilidade, a Atitude para a sua utilizacdo e posteriormente a Intencao
de a utilizar efetivamente. Este modelo, tera sido utilizado com alguma frequéncia por varios
investigadores, pelo que neste projeto especifico, foi utilizado um modelo semelhante, recriado
por El-shihy & Lecturer (2014).

Para a utilizagdo do modelo, foi necessério efetuar um questionario, que contou com uma
amostra de 110 inquiridos. Foi realizada uma analise fatorial, de modo a ser possivel criar os
componentes Percepcdo de Utilidade, Percepcéo de Facilidade de Utilizagdo e Intencdo de

Utilizac&o e posteriomente realizou-se uma analise as correlacdes entre todas as variaveis.

As principais conclusdes extraidas sdo de que a percepcao de utilidade estd associada a sua
utilizacdo, que por sua vez estd correlacionada com a intencdo de compra. A facilidade de
utilizacdo de uma aplicacdo ndo é determinante para a sua utilizagdo e para a intencéo de

compra.

Palavras chave: Mobile Marketing, Smartphone, Aplications, Push Notifications



Abstract:

This research focus all the attention on the notifications process inside the mobile market, most
importantly on the push notifications subject. Therefor, the main goals are to check the
acceptance level of a consumer wich are reached by the push notifications and the influence that

this system can have in the purchasing process.

In order to attain these objectives, it was necessary to review all the basic concepts of marketing,
digital marketing and mobile marketing, wich led throught some market reseach of mobile
applications and their development, there potencial growth as a market and the push notifications
system.

The entire reaserch was focused on the tecnhology acceptance model developed by Davis
(1989), wich his main function was to avaliate the acceptance level of a consumer trought a new
technology, making use of four variables, the Perceived Ease of Use that a new technology may
have, their Utility, the willing of a consumer trought his usability and after that, if they were willing
to use it or not. This model it has been used very frequently by multiples researchers, but in this
particular research, the model it has been used it was recreated by El-shihy & Lecturer (2014) in

their reaserch.

To do this research possible, it was necessary to opened an enquiry, wich led into a sample of
110 respondents and later on, is was developed a factor analyses and became possible to
elaborate the main variables of the TAM model, the Perceived Utility, the Perceived Ease of Use

and the Intention of Use, afterwards it was possible to conduct the study.

The main conclusions it was that most of the consumers understand that the perceived utility of
notifications is linked with the intention of using it, on the other side, the Perceived Ease of Use
it’s not relevant to the consumer and it’s not linked to the intent of using it.

Key words: Mobile Marketing, Smartphone, Aplications, Push Notifications
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Introducéo



O marketing envolve a identificacao e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, 0 seu
objetivo é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigco se venda sozinho
(Kotler & Keller, 2006). Em suma, o conceito central do marketing visa em como atingir e
satisfazer os consumidores da forma mais correcta e eficaz (El-shihy & Lecturer, 2014).

No presente documento, é investigada uma nova forma de atuar no marketing e nos meios de
comunicacao digitais, sendo estes cada vez mais priviligiados pelos consumidores e menos
despendiosos para as organizagdes.

Os meios de comunicacao mais comuns comeg¢am a ndo ser capazes de atingir os consumidores
com a intencao e frequéncias pretendidas, devido aos mesmos apresentarem a possibilidade de
blogueaream estes canais de comunicacao, ou simplesmente nédo se identificarem (El-shihy &
Lecturer, 2014).

O numero de aplicacdes méveis e o numero de utilizadores que as utilizam regularmente tem
crescido a uma velocidade incrivel. De acordo com um estudo apresentado por Salz (2014), no
qual indica que a comScore, empresa que analisa a Internet, apresenta dados que indicam que
o niimero de downloads de aplicagGes moveis continuara a quebrar recordes e ira atingir valores
entre os 200 e 270 bilides de downloads, apresentando assim, um crescimento bastante
significativo face a 2013, onde os nimeros rondavam os 70 e 100 milhdes de downloads.

A comScore (citado por Salz, 2014) afirma ainda que mais 50% de todo o consumo de dados
maoveis, sao provenientes de aplicagfes moveis, 0 que nos indica que efetivamente as aplicacdes
méveis, sdo frequentemente utilizadas.

Atendendo a uma crescente utilizacdo nas aplicagdes mdveis, verifica-se entdo um novo canal
de comunicacao, as notificacBes emitidas por estas aplicagbes, que permitem uma constante
interacdo entre o consumidor e a organizacgao.

Mais importante, serdo as push notifications, um novo canal de comunicagdo direto,
especialmente criado e desenhado para utilizagdo num smartphone, representando a forma ideal
de o consumidor ser contactado no telefone pessoal (Salz, 2014).

Desta forma, surge a investigacdo acerca deste novo canal de comunicacao e de que forma,
atinge os consumidores, quais as suas reacdes e 0 mais importante, se este canal podera
influenciar o seu utilizador a converter ou adquirir um determinado produto ou servico.

Esta investigacdo surge no dmbito de um projeto, desenvolvido na Unidade Curricular de E-
Business, do Mestrado em Marketing Digital, surgindo entdo a necessidade de se atingir os
seguintes objetivos: Verificar a receptividade do consumidor a utilizacao da tecnologia push e
analisar a influéncia que esta tecnlogia pode ter na compra de um determinado produto ou
servigo.

Assim, este projeto foi dividido em quatro capitulos, no primeiro, é pretendido efetuar um
enquadramento a alguns conceitos chave, como os smartphones, o mobile marketing e as
aplicagcbes moveis. O segundo capitulo especifica o tipo de notificagcbes em estudo,
nomeadamente as push notifications, o terceiro, abrange o quadro tedrico de referéncia e o
modelo utilizado para se proceder a investigacédo. Por fim, o quarto e quinto capitulo, centram-se
na analise dos resultados obtidos através da realizacdo de um inquérito e respectivas
conclusoes.



Capitulo | - Enquadramento



1.1.0 Smartphone e o Mobile Marketing

Os dispositivos méveis e as aplicac6es méveis oferecem a oportunidade de exploracdo de novos
canais de contacto com os consumidores, oferecendo a possibilidade de combinar a pesquisa
de informagéo, com as fungdes nativas de um telemoével e a interagcdo durante a experiéncia de
compra numa superficie comercial, ou enquanto se experimenta um determinado produto (Strom,
Vendel & Bredican, 2014).

Portanto, os dispositivos mdveis passam a tornar-se como uma peca de utilizacdo constante e
diaria, podendo e devendo ser utilizados nas mais diversas situacdes e para os mais diversos
efeitos, torna-se entdo no companheiro ideal, que permite uma interacdo permanente entre o
consumidor e o retalhista, o que também indica que se torna no canal ideal de venda a distancia
(Shankar et al., 2010).

Atualmente a penetracdo de um dispositivo mével atingiu os 100%, pois todos os individuos tém
um telefone movel, portanto, verifica-se entdo uma maior facilidade de comunicagdo com os
consumidores, tornando-se numa ferramenta que permite um acesso facil e direto ao

consumidor, criando entdo uma oportunidade de negocio (El-shihy & Lecturer, 2014).

Estas oportunidades levaram a que os dispositivos méveis pudessem ser utilizados como canais
de comunicacdo e assim ser possivel a venda de servi¢cos e produtos, o envio de andncios por
dispositivos méveis, permitindo que os anunciantes pudessem identificar melhor os seu publico

alvo, com uma segmentacao mais eficiente.

Devido ao facto destes dispositivos serem relativamente baratos, permite que as organizacdes
entrem no mundo do consumidor de uma forma mais acessivel, pois estes apresentam-se
sempre na sua posse, nos momentos de compra ou venda de qualquer produto ou servico,
portanto, qualquer intervenc¢éo que surja do lado da empresa € denominada de mobile marketing.

El-shihy e Lecturer (2014) referem-se ao uso do telefone mével como meio de comunicacéo de
marketing, pois permite que o consumidor possa obter informacéo personalizada, direcionada de
acordo com a sua localizagdo, em determinada hora especifica, relacionada sobre bens ou

servigos que o utilizador tenha manifestado interesse préviamente.

Os consumidores detém a possibilidade ndo so6 de recepcionar informacdo das empresas, mas
também iniciar a interaccdo com as mesmas, requerendo informagéo ou servigos. Outra das
definicbes de Mobile Marketing podera ser a forma de comunicagdo ou promocao de uma

determinada oferta, através de um dispositivo movel entre o consumidor e a empresa.
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Figura n° 1 — Valor dos dispositivos méveis para Consumidores e Retalhistas (Fonte: adaptada de Strom,
Vendel & Bredican, 2014)

Na figura n° 1, apresentada por Strom, Vendel e Bredican (2014), onde faz referéncia a estrutura
de criacdo de valor por parte do dispositivo mdvel, tanto para o consumidor como para o
retalhista.

No que diz respeito aos utilizadores de dispositivos méveis e que utilizam os mesmos para
efectuarem compras, estes valorizam e identificam como mais valias e como valor acrescido as
aplicacBes de empresas que apresentam contetdo, que permitem anélises de produtos, precos
e que permitem efectuar transacfes. Ainda valorizam as que se baseiam no posicionamento
geogréfico, que permitem o envio personalizado de notificacdes, considerando a localizacédo e o
momento de envio, bem como a possibilidade de direcionamento para a loja da empresa mais
proxima (Strém, Vendel & Bredican, 2014).

Existem mais aplicacdes que sdo igualmente importantes e valorizadas, sdo as que permitem
armazenamento de informacg&o, como criacdo de uma lista de compras, fotografias e arquivo de
marcadores de paginas de internet. O valor reside na possibilidade de proporcionar uma

experiéncia gratificante (Strom, Vendel & Bredican, 2014).

O valor que é percepcionado pelos consumidores é referente aos beneficios oferecidos pelo
produto/servigo, comparando com os sacrificios que sdo necessarios para a sua aquisicao,
relativamente a concorréncia. Podendo também ser diferenciados de acordo com a experiéncia
de utilizacdo, pois esta percepcdo (caso seja positiva) afeta a aceitacdo do uso de uma nova
tecnologia mobile (Strém, Vendel & Bredican, 2014).

Adicionalmente, a percepgdo de valor no mobile marketing é também mediante o tipo de

consumidor e baseada em complementar ou substituir a tradicional Internet utilizada num



computador ou em situagdes em que a sua utilizacdo ndo seja acessivel ou préatica de usar,

permitindo assim que exista uma maior interatividade.

Quando medimos os efeitos da interatividade no valor percepcionado pelo consumidor, um dos
fatores que é importante verificar é quais os objetivos ou metas que o utilizador entende como
uma atribuicdo de valor. Strom, Vendel e Bredican (2014) identificam cinco tipos de utilizadores
no acesso a um sitio de internet através de um dispositivo mével, considerando uma taxa média
de converséo que varia entre 0s 8% e 0s 13%, e no acesso através de um computador, a taxa
de conversdo seria de aproximadamente 2%. Uma diferenca significativa que indica que os
comerciantes, tém a necessidade (urgente) de se adaptar aos seus visitantes, quer seja

presencialmente quer seja através dos meios digitais.

Por outro lado as empresas também identificam valor no mobile marketing, que de acordo com
Porter (1985), é representado por uma serie de atividades e processos, uma cadeia de valor, que
providéncia um certo nivel de valor para os consumidores. Isto é, o valor que uma empresa
consegue criar para 0s seus consumidores, ajuda nos pilares da prépria empresa como uma

vantagem competitiva, resultando em margens mais altas e sustentabilidade.

O mobile marketing deve ser encarado como uma ferramenta que ira permitir melhorar as
atividades da empresa, a sua cadeia de valor, a sua comunicagéo com o consumidor e interagdes
entre servigos, resultando por fim num maior valor percepcionado pelo utilizador, que como acima
é verificado, resulta também num “empowerment” da propria empresa, originando melhores
resultados, mais trafego nas lojas, mais “awareness” da marca, sendo que no final, mais
intencbes de compra e fidelizacao.

Para o mobile marketing adicionar valor para os consumidores e para as empresas, é necessario
gue esteja devidamente integrado com os interfaces dos utilizadores (consumidor e empresa),
permitindo interagdo e pontos de contacto entre 0s mesmos.

1.2. Aplicacdes moéveis (Apps)

De acordo com a Mobile Marketing Association (2008), o Mobile Marketing € um sector que tem
apresentado um crescimento rapido, devido as empresas que se aperceberam da oportunidade
gue existe em se interligarem com o consumidor de outras formas para além das tradicionais.
Este sector é fundamentalmente desenvolvido através de aplicacdes moveis, que consistem em
software que é instalado em dispositivos méveis e que permite realizar determinadas tarefas para

o utilizador do dispositivo movel.

Estas aplicacBes sdo mais compativeis e mais comuns em smartphones, podendo algumas ser

gratuitas e outras néo.



As aplicacBes basicas de dispositivos mdveis podem ser de uma forma geral divididas em
aplicacbes de audio e aplicagdes visuais. Nas aplicagfes audio, os componentes principais,
serdo as conversas (chamadas) e musica, enquando nas visuais, 0S componentes sdo as
mensagens de texto, emails, informacdo armazenada, fotografias e videos. Diferentes tipos de

dispositivos mdveis apresentam uma ou mais destas aplicaces basicas.

Portanto, existem algumas marcas construtoras de smartphones que incluem nativamente
algumas aplicacdes, vém ja pré instaladas na maior parte dos dispositivos mdveis, como € o
caso de servicos de SMS (Short Message Service) / MMS (Multimedia Message Service), outras
o utilizador podera efectuar o download através de uma ligagdo de internet e de uma aplicagao
nativa do smartphone, as denominadas de applications market (Mobile Marketing Association,
2008).

Actualmente, lojas como a Amazon Appstore, Blackberry World, Google Play e Apple’s App
Store, tém apresentado um crescimento muito alto num curto periodo de tempo, como é o caso
da App Store da Apple, que em Julho de 2008 apresentava apenas 500 aplicacdes e em Abril de
2013 ja contava com cerca de 845.900 aplicacdes (Lee & Raghu, 2014).

Conforme apresentado pela Mobile Marketing Association (2008) é também é possivel dividirem-
se as aplicagdes consoante o tipo de utilizagdo, tais como: Comunicacgdes (Clientes de email,
Clientes de mensagens instantaneas), Jogos, Multimédia (Leitores de Video, MuUsica, etc),
Produtividade (Calendarios, Calculadoras...), Viagens, Utilitarios (Gestores de ficheiros, gestores

de perfis).

Mobile (Medium, Device, Channel,
Technology) Characteristics &
Applications

¢ Basic Applications

o Audio
m Voice
m  Conversations
| Music
o Visual
m Text
®  Data
m  Picture
m  Video

* Key Properties
o Ultra-portability
o Location sensitivity
o Untetheredness
o Personal nature

Figura n° 2 — Aplicagdes basicas e propriedades chave de dispositivos mobile (Fonte: adptado de Shankar
et. Al,, 2010)



Na tabela seguinte, apresentamos uma listagem dos principais fornecedores de aplica¢ces, onde

se verifica a pioneira no mundo das aplicacfes, a App Store, detida pela Apple, um gigante num

mundo das aplicacdes, smartphones, tablets e computadores.

o o N° de N° de
Data de Criacéo Proprietario AplicacGes BenibesE Plataforma
App Store jul/ 2008 Apple 1.4 Milhdes 100 Mil Milhdes i0S
Google Play out /2008 Google 1.5 Milhdes 50 Mil Milhdes Android
BlackBerry
BlackBerr OS,BlackBerry
World y abr / 2009 BlackBerry 223.601 3 billion Tablet
OS,BlackBerry
10 OS
Symbian,MeeGo,
. . ) R Maemo, S40,No
Nokia Store mai / 2009 Nokia 120.000 6 Mil MilhGes kia X software
platform
App Catalog jun /2009 Palm/HP 10.000 108 Milhdes webOS
W'”dos"tvcfr'ghone out/ 2010 Microsoft > 400.000 9 billion Windows Phone
Amazon mar /2011 Amazon.com 330 N/D Fire OS,Android
Appstore
Windows
8,Windows
RT,Windows
Windows Store out/ 2012 Microsoft > 669.000 N/D 8.1,Windows
10,Windows 10
Mobile,Windows
Phone
Firefox Mozilla Firefox
set /2013 - 5.957 Unknown OS,Android,Win
Marketplace Foundation d
ows
UbusrltoL::pp out/2013 Canonical > 2.650 N/D Ubuntu Touch

Tabela n° 1 — Lista de fornecedores de aplicagbes moveis (Fonte: adaptada e traduzida de Wikipédia,
2016)

De acordo com a tabela anteriormente apresentada, verificamos em segundo lugar a Google
Play, a concorrente direta da Apple no diz respeito ao mercado das aplicacdes para dispositivos
moveis. Esta empresa € detida pela Google e é lancada quase na mesma altura que a Apple
Store. Empiricamente é mundialmente reconhecida pelo motor de busca Google, no entanto,
também ja apresenta uma loja com produtos desenvolvidos por empresas especificas,
funcionando sempre em parceria.

Books & Reference Music & Audio Book Newsstand
Business News & Magazines Business Photo & Video
Comics Personalization Education Productivity
Communication Photography Entertainment Reference
Education Productivity Finance Social Networking
Entertainment Shopping Games Sports
Finance Social Health & Fitness Travel
Games Sports Lifestyle Utilities
Health & Fitness Tools Medical Weather
Libraries & Demo Transportation Music Games
Lifestyle Travel & Local Navigation Catalogs
Live Wallpaper Weather News Newsstand
Media & Video Widgets Food & Drink
Medical Games Shopping

Tabela n° 2 — Lista de categorias de aplicacdes moéveis da Apple Store e Google Play (Fonte: adaptada da
Google, 2016)
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Estas duas lojas de aplica¢bes, apresentam-se no mercado como pioneiras no desenvolvimento
de aplicacdes para dispositivos moveis, contando com aproximadamente 1.5 Mil Milhdes de
aplicacbes, estas encontram-se catalogadas por categorias conforme é possivel verificar na
tabela n® 2. Estas aplica¢cBes serdo os veiculos de comunicacdo através das notificacbes moéveis,

que serdo apresentadas no ponto seguinte (Wikipedia, 2016).

1.3.Notificagdes moveis

As notificagfes surgem como uma nova fonte de informacgéo, capaz de adicionar valor através
de um dispositivo moével. Estes servicos sdo capazes de informar sobre situacfes de trafego,
alertas de transito congestionado, informacéo de parqueamento entre outro tipo de informacdes,
tudo dependendo da origem da informacédo. As notificacdes séo habitualmente divididas entre

notificacdes push e notificagcdes pull (Burgstahler et al., 2014).

v

Connection

Request ————»

<«————Response

| Server

Figura n° 3 — Esquema basico da emissédo de uma Notificagao Pull (Fonte: adaptada de Burgstahler et al.,
2014)

De modo a entender melhor o funcionamento das notificagdes, na figura n° 3 verificamos um
circuito de comunicacgéo, com base na notificacao pull, esta considera informacdo emitindo para
o servidor um pedido de informacgéo, posteriormente este recepciona o pedido, processa e
devolve a informacé&o solicitada ao cliente, que neste caso sera o smartphone. Todos os pedidos

de informacéo, serdo sempre efetuados pelo utilizador (Burgstahler et al., 2014).

Por exemplo, no caso de um utilizador que abre uma aplicacdo de email e clica na op¢éo de
descarregar emails, este esta a utilizar o servigo de notificagdo através do sistema pull, mais a
frente iremos verificar que esta iniciativa por parte do utilizador, serd a principal diferenca entre

os sistemas push e pull.



Na seguinte figura, iremos analisar o
3
Connection sistema push e de que forma este é

Connection ——
4———— establishment

ﬂl— Keep alive ——»
Client Server As notificagbes push s&@o operadas de
<+— Notification forma diferente, pois este servico cria uma

I |

processado, pelo lado do utilizador como

pelo lado do servidor.

ligacdo entre o cliente e o servidor,

ficando esta permanentemente

. o4 - - _ . ) ]
Figura n° 4 — Esquema basico da emissado de uma estabelecida. Esta ligagio é apenas

Notificagdo Push (Fonte: adaptada de Burgstahler et
al., 2014)

efectuada uma vez, normalmente definida

na aplicacdo, apés a sua instalacdo (Ex.:

pretende que esta aplicacdo lhe envie notificacdes push?). Caso se verifique a aceitacdo por
parte do cliente, isto €, caso o utilizador do smartphone aceite que a aplicacdo que instalou lhe
notifique consoante as definicdes programadas no servidor, a ligacdo ficara estabelecida e a
partir desse momento, o smartphone ficard automaticamamente independente do seu utilizador,

pois este ndo ter4 de efetuar nenhum tipo de acéo para que a aplicagdo comunique.

Este processo verifica-se devido as aplicagdes, estarem definidas e capazes de enviar “sinais de
sobrevivéncia”®, que sédo pedacos de informacao que aplicacédo envia para o servidor, informando-
0 que ligada e operacional para contacto. Estes sinais poderdo ser compostos por informacao
como localizagdo, hora, nivel de utilizacdo da bateria, etc. O que faz com que o servidor,
devidamente programado, responda a esses sinais conforme o interesse de quem o programou,

de outra forma, a ligacdo que tinha sido criada e aceite por parte do utilizador aquando a sua

instalacdo, seria desligada e ndo existira

Application

mais contacto (Burgstahler et al., 2014).

Numa oéptica comercial e de marketing,

esta ligacdo, acaba por ser um meio de

Wait for msg or

comunicacao constante entre um

tupdate

comerciante e um consumidor, uma

Tupdate
elapse

Request chamada telefénica que nunca sera

Reset

Notifi-
cation

tupdate

Push pull desligada e que o consumidor nem tem

necessidade de falar devido a toda a

Notification

Event to App infformacdo que o seu smartphone e

aplicacbes poderdo dizer sobre a sua

pessoa.

Figura n? 5 - Esquema conceptual da abordagem
das notificagBes push e pull (Fonte: adaptada de
Burgstahler et al., 2014) diferenca entre os dois tipos de natificacéo,

Na figura n° 5, podemos verificar a

pois no caso das notificacdes pull, é

esperado como “trigger” uma accéo por parte do utilizador e nas notificacdes push, esse “trigger”
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ja ndo é necessario, parte do servidor o envio da mensagem, quer o utilizador a tenha solicitado

ou nao.

Para um melhor entendimento sobre como estes dois sistemas funcionam, serdo entao
analisadas algumas aplicacdes que utilizam o sistema de notificagées e de que forma é que é

utilizado. Serédo apresentados nos sistema operativos da Apple e posteriormente da Google.

Portanto, consoante o sistema operativo utilizado, € possivel algumas parametrizacdes, onde
cada utilizador podera definir de que forma é que quer que a notificacdo seja apresentada, qual

o toque, entre outras definigdes.

Conforme é possivel analisarmos na figura n° 6, onde é apresentado um menu de configuracédo

das notificagdes relacionadas com a aplicagdo Email, num dispositivo Apple.

Este ndo se trata de um exemplo de notificagdo push, pois o utilizador subscreveu por exemplo,
uma determinada newsletter, que sera enviada por email a certa altura, e podera também ser
definido pelo utilizador um determinado momento para a descarga de todos os emails. Aqui
verifica-se mais um sistema de notificacdes pull, pois € com ordem prévia ou imediata do

utilizador, que a aplicacdo Ihe envia notificagdes.

Na figura n°7, apresentamos exemplos de alguns tipos de aplica¢cdes que enviam notificacdes

push, onde ja néo é verificada nenhuma interacéo por parte do utilizador.

eeeccvodafone P F 15:38 79 % 66%m eeecc vodafone P T 15:39 19 % 65% M
< Mail Gmail . Hoje Notificagdes
® App Store (%]
s ~ ,"‘515' .
Ver na central de notificagdes g ) App Store  07:51
“AccuWeather - Tempo” foi atualizada
Sons Impulso

App Store 08:03
“Facebook"” e “AccuWeather - Tempo” foram

Emblema no icone da aplicag&o

?;ﬂ )
Ver no ecra bloqueado </§ )

atualizadas
b J Unroll.Me [x]
Mostrar avisos no ecrd bloqueado e na central de S
notificagdes quando o acesso for feito a partir do ecrd Unroll.Me o07:33 . y -
bloqueado. Today's Rollup for jsantos.us@gmail.com is

now available with 3 emails.

ESTILO DOS AVISOS NO ECRA DESBLOQUEADO
Unroll.Me ha1d

Today's Rollup for jsantos.us@gmail.com is
now available with 1 emails.

= Twitter &
=
0

Twitter oOntem, 20:34
Junte-se a @politecnico seguindo
@MrsWingdings

Nenhum Faixas ( Avisos
Pinterest Q

)S @ OS uere uma agao da parte do util 10 =
As faixas aparecem no topo di 5 a desapa - Pinterest oOntem, 20:14

Novas recomendagdes baseadas nas coisas de
que gostas

@ Runkeeper (%]

¢ . @ .}

MAIL - OPGOES

Mostrar pré-visualizagdes i

Figuran® 6 Figuran® 7
Menu de notificacdo num dispositivo Iphone 6 Menu de notifica¢cdes num dispositivo Iphone 6
Plus Plus
(Fonte: Prépria, 2016) (Fonte: Prépria)
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A visualizacdo de menus de notificacdo num dispositivo Android, cuja empresa que desenvolve
as aplicacdes € a Google. No exemplo seguinte € possivel visualizarmos um menu de
configuragdo de notificagbes da aplicagdo Youtube e o menu de visualizacéo de notificacdes de

um dispositivo mével Android.

€ Notificagdes P " I~ b ]
i 2 O ) U P r/("
Wi-Fi Localiz Som F;c;t:;féo Bluetooth m?ﬁz
_*_ . . ] Automati
co
Notificagbes Limpar

Actualizagao software

4 mensagens novas
mail

11 atualiz. precisam de aprovagao

Figura n° 8 Figuran®9
Menu de notificacdo da aplicacéo YouTube Menu de notificacdes num dispositivo Android

num dispositivo Android Fonte: Prépria

Fonte: Propria

A maioria das aplicacbes permitem que o utilizador efetue algumas configuractes,
nomeadamente se a aplicacéo ir4 ter a possibilidade de Ihe enviar notificagdes, caso o utilizador
permita, esta ira efetuar uma autogestdo, consoante as definicdes parametrizadas pela empresa
gestor da aplicacdo. Tal como é explicado nos pontos acima, o sistema push permite em certa
forma, que o servidor se torne auténomo e efectue a gestdo de emitir notificagdes programado

de acordo com os “interesses” do comerciante.

Segundo uma investigacdo desenvolvida por Chua (2016), onde pretende perceber qual a
usabilidade das push notifications em dispositivos moéveis para utilizadores amadores e com

experiéncia, sdo identificadas cinco formas de notificacdes push:

A primeira, consiste na confirmag&o ou ndo, sendo definida pelo utilizador quando o assunto é

de extrema relevancia.

A segunda, aborda a questéo da visibilidade, onde a notificacdo que é apresentada é visivel para
o utilizador, como por exemplo um email repcionado. Nos casos da invisibilidade, é quando o
sistema push é utilizado para determinar a localizacdo do utilizador, sem que este tenha

conhecimento que aplicacdo esta a executar estas tarefas.
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A terceira, designada de Unicast, Multicast e Broadcast. O Unicast é semelhante as notifica¢des
push invisiveis, pois consiste na entrega de informacéo ao servidor relacionada com fatores de
localizagdo. O Multicast ou Broadcast, sdo designados como visiveis, pois relacionam-se com a
aplicacdo, como por exemplo a possibilidade de emitir anuncios para individuos que

subscreveram um canal no YouTube.

O quarto método é denominado de global ou regional (Global/Regional), sendo que o global,
consiste nas notificages cuja informacao ndo esta restrita ao individuo, normalmente utilizado
pelos servicos de mensagens. O servico Universal Mobile Telecommunications System tem a
capacidade de consumir a notificagBes regionais, proporcionando que os servicos push de

localizacdo atualizem e emitam notificacdes, como € o caso de alertas de transito.

Por dltimo, o quinto método é designado por Connection oriented/Connection less notifications,
sendo que a notificagdo push é orientada através de uma conexdo a uma rede, e sO
posteriormente é que a notificacéo é enviada. No outro caso, é quando uma notificacdo push ndo

necessita de se conectar a uma rede para poder emitir o contetdo para o utilizador.

13



14

Capitulo Il = Push Notifications



2.1. Push Notifications — Comunicac¢éo e Posicionamento

As notificacBes push emergiram como um novo meio no Mobile Marketing. Permitem que as
aplica¢cBes que ndo estdo abertas, notifiquem os utilizadores, podendo ser definidas como uma
mensagem que é entregue num smartphone de um determinado individuo. Esta mensagem
informa o utilizador final que existe por exemplo uma actualizacdo para ser efectuada a uma

determinada aplicagéo (El-shihy & Lecturer, 2014).

APPLICATION
NOTIFACATION SERVER SMARTPHONE
REMOTE
APPLICATION
SERVER

Figura n° 10 - Push Notifications (Fonte: adaptada de Rigollet & Kumlin, 2015)

De forma a explicar como como este processo se processa, € possivel verificar na figuran® 6 o
fluxo da emissdo da notificacdo, ou seja, o processo da notificacdo inicia-se no servidor da
aplicacdo, onde este processa a informacdo de acordo com parametrizacbes que foram
atribuidas, passando entdo para um servidor de notificacdes, depois interliga-se com o

smartphone e por fim, a notificacao ira ser apresentada através da aplicacao.

Um componente adicional as notificacBes e em certa forma crucial, sera a geo-localizacdo, pois
este permite determinar onde o smartphone se encontra, 0 que garante uma segmentagao
geogréfica precisa, criando a possibilidade de saber exactamente quando enviar a notificacao,

de modo a crie intencao de compra por parte do consumidor.

Os consumidores podem apresentar dois tipos de comportamento relacionado com o processo
de compra online e offline. Em primeiro, verifica-se um comportamento que induz num processo
de compra detalhado e dificil, em segundo, de uma forma mais espontanea e esporadica.
Embora estes dois comportamentos estejam relacionados com o tipo de produto e o valor
econdémico que este apresenta, normalmente, quando o consumidor apresenta um elevado grau
de relacionamento com o produto, o processo de compra inicia-se, ou seja, de uma forma
esponénea e esporadica, quando é necesséria uma grande quantidade de informacéo, torna-se

entdo num processo mais detalhado e dificil (Rigollet & Kumlin, 2015).
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Segundo um estudo apresentado por Kannan et al. (2001), os consumidores através de
aplicacbes moveis, tém mais tendéncia para exibir intencdes de compra por impulso em produtos
gue criam baixo envolvimento, podendo significar que os produtos com um maior potencial de
venda, acabam por ndo ser 0s que os consumidores ndao apresentam um elevado grau de

relacionamento e um baixo custo.

Com o Mobile Marketing, estes comportamentos por impulso tornam-se também mais faceis de
atingir, devido a acessibilidade que cada utilizador tem para se ligar a internet, através das redes

de comunicacao wireless (Rigollet & Kumlin, 2015).

Os constrangimentos que existiam no e-commerce, tal como a barreira da geo-localizacéo é
eliminada através da criacdo do Mobile Commerce, tornando possivel que os consumidores
procurem e comprem um produto em qualquer localizacéo, sem estatarem limitados ao espaco

fisico.

Através do Mobile Commerce, torna-se entdo possivel que os consumidores executem
transacdes na Internet, em qualquer lugar, a qualquer hora, eliminando as barreiras geogréficas

criadas no E-Commerce (Rigollet & Kumlin, 2015).

A localizagdo vincula como essencial, para poder definir o momento exacto de comunicacéo, de
forma a “atingir’ o consumidor instantaneamente, através da tecnologia incorporada nos
smartphones de posicionamento geogréfico, sendo este o grande factor de diferenciacao entre

0 e-commerce e o0 m-commerce (Rigollet & Kumlin, 2015).

2.2. Push Notifications — Mobile Coupons

Apresentamos seguidamente um caso semelhante ao que é pretendido nesta investigacdo, um
meio de comunicacao direto com o consumidor € utilizado para estabelecer contacto, sendo que
em vez de serem emitidas notificages através de uma aplicacéo, sdo enviadas SMS ou cupdes
digitais, com descontos ou promocfes que estdo associadas a um determinado produto ou

determinada marca.

A questdo que se coloca sera o timing de envio e se este sera o mais adequado, uma vez que o
utilizador destes cupdes podera estar num momento em que ndo ira utilizar o desconto, ou

efetuou compras e s6 posteriormente € que recepcionou a promogao.

De acordo com Dickinger e Kleijnen (2008), os telemoveis tornaram-se num dispositivo
demasiado pessoal e com um grande potencial de funcionalidades, quer seja ao nivel da
recepcao ou mesmo de emissao de notificagfes, via texto (SMS), video ou voz. Uma vez que se
verifica que, esta possibilidade permite que os comerciantes tenham acesso direto ao
consumidor, fica claramente gravado o potencial de comércio que este canal de comunicacdo

podera envolver.
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Desta forma, surgem os cupdes digitais, cujo os mesmos séo enviados para o dispositivo mével
de um utlizador, via SMS ou também através de aplicagdo, com um elevado nivel de
personalizacéo, e que de forma prética, poderdo ser guardados na memdria do telefone, para
ser posteriormente utilizados, na loja, quando e onde o utilizador pretender (Dickinger & Kleijnen,
2008).

Thanks for joning Mario
Pizza exclusive text
message offers. Here is
your 20% coupon 684966,
Reply STOP to

cancel MsgiData rates
may apply.

MarioPizza: Pickup only
friday (6/22) spl buy any 1
Irg get 2nd Irg pizza free.
show this msg when pick
up. Reply stop to cancel.
msgadata rates may
apply.

Figura n° 11 — Cup&o por SMS (Fonte: Figura n°® 12 — Cupé&o Digital (Fonte: adaptada de Faeth,
adaptada de Tx Impact, n.d.) 2015)

Nas figuras acima apresentadas, verificam-se algumas formas de apresentacdo dos cupdes
eletrénicos, alguns através do envio de uma SMS e outros atraves da apresentacdo do cupdo,
numa aplicac&o. Estes tém como objetivo apresentar uma determinada promog¢éo de um bem ou
servico, permitindo que o cliente em determinada altura efetue o rebate desse desconto no

momento de aquisicdo.

Esta possibilidade de venda torna-se possivel, ho entanto, por vezes hem sempre bem sucedida
devido ao facto do utilizador dos cupdes ndo estar proximo da loja ou de momento néo ter

necessidade de deslocar para uma zona de lojas onde possa utilizar os descontos emitidos.

Empiricamente verifica-se que estes cupbes acabam também por ser privilegiados por
utilizadores que procuram como beneficio principal a economia, o facto de poupar dinheiro, atrai

novos utilizadores.

A intencdo por parte do utilizador em utilizar os cupdes também se apresenta como uma
componente importante, estando relacionada com o beneficio econémico. Estas sdo algumas
das hipoteses apresentadas que resultam num efeito positivo no consumidor, sdo comprovadas
como fortes componentes nos valores procurados e percepcionados pelos consumidores, por
isso é determinado que uma atitude favoravel por parte do utilizador e caso este verifique que
terd um beneficio econdmico, tem um efeito significativo na converséo de um determinado cupdo
(Dickinger & Kleijnen, 2008).

Em Portugal, verifica-se um caso de uma grande marca e grande distribuidor nacional, o

Continente. Esta empresa, apresenta uma aplicacdo onde permite que o utilizador faca toda uma
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consulta de servigos que estdo associados a sua conta de cliente, mas também permite ter

acesso a cupdes de desconto.

.. vodafone P ¥  15:47 7 9 88% M eeecoyodafone P T 15:46 7 9 88% WM vodafoneP ¥ 15:46 7 9 88% WM
= CUPOES = CUPOES @
ﬂ Home
_ Selecionar todos Ver Favoritos = CARTAO € 0’00
mm Cartao
€ Cupoes €  cupoEs
CONTINENTE
& Ultimas Compras 25% DE DESCONTO EM CARTAO
EM TOSTAS NA SECCAO DE PADARIA @ FOLHETOS
Listas
@ Produtos £9  NOTIFICAGOES

CONTINENTE

Folhetos EM AGUAS COM GAS
d @ Outras Aplicacoes Continente
j ]

/=
=)

© Lojas
B Notificacoes @ . w
CONTINENTE =
& Dados Pessoais ExR(I:_EE\I{:EJGAS DA MARCA (D SRR e et Lo
ﬂ Definicoes . ) ‘ [ ]
Figura n° 13 — Conta Cliente Figura n°® 14 — Cupdes Cliente Figura n° 15 — Resumo Conta

(Fonte: prépria)

Em cima apresentamos algumas imagens da aplicacdo Continente, a aplicacdo é de facil
utilizacdo e muito intuitiva, oferece ao consumidor um diverso leque de op¢des associadas a sua
conta. E também possivel a visualizagéo de todos os cupdes disponiveis no momento e proximos
cupdes, inclusive apresenta uma op¢édo de adicionar o cupédo ao calendario pessoal do utilizador

do smartphone, de modo a que fique a par da durabilidade do mesmo.

Alguns dos problemas verificados no estudo desenvolvido por Dickinger & Kleijnen (2008) é o
facto de os consumidores ficarem apreensivos pelo facto de considerarem o envio de SMS como
SPAM comercial e pelo facto de ndo conseguirem controlar a recep¢cdo das mesmas, este
problema é revelado e apresentado como um efeito negativo na percepgédo de controlo que esta
implicita para o utilizador, levando a outro receio, o de o seu nhumero de telemével tornar-se parte
de uma lista de publicidade de determinados produtos ou servicos nao desejados, iniciando-se
um sem fim de envios publicitarios ndo desejados, acabando-se por tornar um servico demasiado

intrusivo para o utilizador.

ApOs esta revisd@o de literatura, € possivel visualizarmos o caminho do marketing nos meios
digitais e qual o seu potencial, no entanto, é necessario salientar uma questdo chave, que € o
facto de muitos destes servicos, estarem-se a tornar uma invasdo de privacidade para o
utilizador, sendo que este problema podera restringir a utilizacdo de algumas destas novas

tecnologias no futuro.
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Certamente, este serd 0 caminho a seguir no que diz respeito as empresas conseguirem uma
comunicacdo mais eficaz e personalizada com os seus consumidores, levando a que estes se

identifiguem e priviligiem estes novos canais de comunicagéo.

Em seguida, sera apresentado o problema de investigacdo, bem como a metodologia utilizada
para fazer cumprir os objetivos apresentados e procedermos a conclusées no que diz respeito
ao estudo da tecnologia push e a sua associacao a intencao de compra de um determinado bem

ou servico.
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3.1. Problema de investiga¢éo

O problema de investigacao incide sobre dois pilares fundamentais, se o consumidor estara
receptivo a tecnologia push e caso se verifique receptividade, se influenciara a sua decisédo no

momento da compra.

De forma a analisar a receptividade deste tipo de tecnologia ao utilizador, sera efectuada uma
andlise descritiva, relacionando diferentes variaveis que de alguma forma permitam extrair

informacdo e agir em conformidade.

O primeiro problema, esté relacionado com a falta de receptividade por parte dos consumidores
com as novas tecnologias. O consumidor moderno preocupa-se primordialmente com o beneficio

da compra e outras formas de efectuar a compra (Rigollet & Kumlin, 2015).

Adicionalmente, ser um entendido nas novas tecnologias, passa a torna-se um pré requisito,
possibilitando varias formas de conexao, através de dispositivos que estdo conectados a internet
(Rigollet & Kumlin, 2015).

O smartphone que permite que o utilizador se ligue remotamente a internet, independentemente
da sua zona geogréfica, aumentou a possibilidade de obtencéo de informacéo e acessibilidade,
mudando o paradigma de como os consumidores efectuam a compra. O mundo digital passa a

ser uma extensdo do mundo fisico (Rigollet & Kumlin, 2015).

Esta questéo permite-nos avaliar a importancia dos efeitos que a tecnologia apresenta na compra
por impulso, dentro do contexto electrénico. Verificando-se a possibilidade de o consumidor da
mesma forma que é afectado nas lojas fisicas por promocdes, posicionamento dos produtos e
outras formas de incentivo, traduzindo-se em “triggers” electrénicos, que chamem a atengéo para

a compra (Rigollet & Kumlin, 2015).

ApoOs a verificagcdo da receptividade da tecnologia, surge-nos entdo o segundo problema, a
avaliacdo da influéncia que esta tecnologia tem no momento da compra, que segundo Taylor
(2014), muitas das taticas digitais utilizadas, como posts, emails e brochuras, sédo eficazes, mas

nenhuma providencia o que é pretendido pelo consumidor em tempo real.

Taylor (2014) indica também que que as notificagdes push despertam a atencao do utilizador do
dispositivo moével e instiga o comportamento de compra. Devido a esta técnica ser diferente de
outras, e ndo necessitar de o utilizar requerer nenhum tipo de contetido, como por exemplo as
pull notifications, que requer a solicitacao por parte do utilizador para a obtencdo de determinada

informagé&o ou servico.

Esta tecnologia, conduz a inovacao, atraindo oportunidades para o marketing, pois permite que
os técnicos de marketing fiqguem mais proximos dos seus consumidores, pois os “alvos”, sdo
facilmente afetados, de uma forma muito direta e eficaz, devido a estes andarem sempre com os

smartphones muito proximos.
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3.2. Quadro tedrico de referéncia

De forma a colmatar o problema de investigacéo e iniciar a verificacao sobre a receptividade do
utilizador a este tipo de tecnologia, para esta analise sera utilizado o seguinte modelo de

investigacao.

O modelo a utilizar sera o Technology Acceptance Model, futuramente designado por TAM, cuja
sua derivagéo é de um modelo de psicologia social, o “Theory of Reasoned Action”, mais a frente
designado por TRA, que foi desenvolvido para explorar o comportamento do ser humano, tendo

sido comprovado nas diferentes areas de investigacdo (El-shihy & Lecturer, 2014).

Este modelo é frequentemente utilizado na investigacdo relacionada com novas tecnologias,

existindo diversos autores que o utilizam a solo ou em conjunto com outros modelos.

3.3. Modelo de aceitacédo tecnoldgica (TAM - Technology Acceptance Model)

O Modelo de Aceitagdo Tecnolégica (TAM) procura explicar o processo de adogdo de novas
tecnologias pelo consumidor (El-shihy & Lecturer, 2014). Por isso, apresenta-se como pertinente
quando o estudo visa sobre a aceitacdo de uma nova tecnologia, neste caso as push

notifications.

Davis et. al. (1989) indica que os sistemas informaticos ou as novas tecnologias ndo poderao
melhorar o desempenho organizacional de uma empresa se ndo forem utilizados, e que
infelizmente a resisténcia oferecida pelos profissionais torna-se um verdadeiro problema, o que

indica a importancia deste modelo de investigacdo, de forma a prever as atitudes e intencdes.

Devido a persisténcia deste problema, ou seja, falta de capacidade de adaptagéo face a novas
tecnologias, existe a necessidade de ser criado um modelo que ir4 servir para explicar a
aceitacao por parte do utilizador (Davis, 1989).

Esta investigacéo realizada por Davis (1989), sugere que existem dois fatores determinantes e
especialmente importantes, as atitudes e as inten¢des. Em primeiro, a intencéo de utilizacéo da
tecnologia por parte de um individuo, estando esta relacionada com o facto de que, a nova
tecnologia o ird ajudar no desenvolvimento do seu trabalho, referindo-se a este ponto como a
percepcao de utilidade (Perceived Usefulness). Como segundo ponto, a percepc¢édo de facilidade
de utilizacdo (Perceived Ease of Use) da tecnlogia, isto €, mesmo que o utilizador considere que
a aplicacao Ihe possa ser util no desenvolvimento do seu trabalho, este podera também acreditar
gue seré de dificil utilizacdo ou demorara muito tempo para a sua aprendizagem, podendo néo
compensar o tempo investido face ao retorno obtido, ou seja, os beneficios de utilidade seréo

diluidos através do esforgo que serd necessario para a sua aprendizagem.

A percepgédo de utilidade é definida como uma escala em que o utilizador define, qual sera o

beneficio obtido através do uso de uma nova tecnologia. Um sistema que apresente um elevado
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grau de percepcdo de utilidade, € quando um utilizador entende que ird beneficiar muito da

utilizacdo de uma nova tecnologia (Davis, 1989).

A percepcao de facilidade de utilizag&o refere uma escala, onde o utilizador indica qual sera o
seu nivel de dificuldade, em que contrabalancando com a percepc¢éo de utilidade, podera ser

decisiva para a adopg¢éo de uma nova tecnologia (Davis, 1989).

El-shihy & Lecturer (2014) também indicam que o modelo TAM é considerado uma extenséao de
outro modelo, o Theory of Reasoned Action (TRA), que indica a raz&o pelo qual o comportamento

do utilizador, para a aceitagdo ou rejeicéo a tecnologia.

De acordo com TRA, o comportamento de um individuo é determinado pela sua intencédo de
realmente desenvolver um comportamento especifico. A intengdo de um determinado
comportamento é influenciada pela atitude do individuo e pela normas subjectivas que estédo

relacionadas com o esse comportamento (El-shihy & Lecturer, 2014).

Em suma, o modelo TAM foca a explicacdo da atitude e intencédo de utilizacdo de uma nova

tecnologia por parte do utilizador através do fluxograma apresentado na figura seguinte.

Perceived
Usefulness
Behavioral Actual
Intention to Use » System Use
Perceived
Ease of Use

Figura n° 16 — Fluxograma - Technology Acceptance Model (Fonte: adaptado de Davis et al., 1989 e
Venkatesh et al., 2010)

Na figura n°® 16 podemos analisar o fluxograma inicial do modelo TAM, onde verificamos que a
percepcao da facilidade de utilizacdo e a percepcao de utilidade influénciam o comportamento

do consumidor para a utilizagao.

Em seguida, iremos analisar na figura n°® 17 o mesmo modelo TAM, acrescido de variaveis

externas.
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Perceived

Usefulness
©) A *
External Attitude Behavioral Actual
4 Toward Intention to
Variables : System Use
v Using (A) Use (BI)
Perceived
Ease of Use
(E)

Figura n° 17 - Fluxograma - Technology Acceptance Model (Fonte: adaptado de Wikipedia, 2016)

Este sera tera sido um dos modelos ponderados para a investigacéo levada a cabo por El-shihy
e Lecturer (2014) para desenvolvimento do processo de investigacao sobre o efeito que as Push
Notifications apresentam em futuras intengBes de compra. O facto de serem adicionadas as
variaveis externas, podera influenciar de forma positiva a intengdo de utilizagéo e posteriormente

a compra.

De forma a ser possivel uma melhor compreensao, apresentamos um exemplo pratico sobre
uma nova tecnologia e de que forma esta esta associada ao modelo, portanto, no caso de uma
tecnologia como um robot automético de aspiragdo, certamente seria um melhoria significativa
na qualidade de vida de qualquer utilizador, pois facilmente se tem a percepc¢éo de utilidade do
mesmo, pois aumentava o tempo que teria para lazer. No entanto, no caso da segunda variavel,
a percepcdo da facilidade de uso, ja poderia ndo ser tao identificada, ja ndo seria tdo simples a
sua configuracéo, pois o utilizador teria de investir algum tempo na aprendizagem de utilizacéo
do robot, tendo de programa-lo para aspirar, colocar os sensores de forma a tracar
convenientemente o trajeto de aspiracéo, entre outro tipo de variaveis, que poderiam tornar este

indicador como vital para a ndo aceita¢éo desta tecnologia ao utilizador comum.

Como o crescimento e desenvolvimento do Mobile Marketing € assente na aceitagdo por parte
do utilizador & inovagdo tecnoldgica, é expectavel que nesta tecnologia e neste caso em
especifico (as push notifications), possa ser aceite de forma diferente, uma vez que os
dispositivos sdo mdveis e totalmente pessoais, pois a questédo de aceitacao, fica em certa parte
ultrapassada (El-shihy & Lecturer, 2014).

Dado que mais nenhum dispositivo sera tdo pessoal e devido a esta relagdo de proximidade que
existe entre o utilizador e o smartphone, e como todo o conteddo apresentado no dispositivo sé
podera (ou deverd) ser visualizado por ele, empiricamente verifica-se que o nivel de aceitagédo
parte com alguma vantagem, no que diz respeito a tecnologias mobile (El-shihy & Lecturer,
2014).
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3.4. Questionario

Com o objetivo de perceber de que forma as Push Notifications tém impacto no utilizador, e se
estas de alguma forma influenciam na compra, foi replicado e adaptado um questionario utilizado
na Dissertacdo de Mestrado sobre o uso do QR Code no Marketing Digital, de Sousa (2014), e
numa investigacao sobre as influéncia que as Push Notifications tém em futuras inten¢bes de

compra, desenvolvido por El-shihy e Lecturer (2014).

Desta forma, o questionario presente em apéndice, foi desenvolvido na plataforma Google Forms

e difundido através da rede social Facebook e através de contactos pessoais e profissionais.

O questionario é composto por trés grupos de perguntas fechadas e perguntas de resposta
multipla, sendo que algumas questdes poderdo acrescentar outra opcao de resposta para além

das opcdes apresentadas, através da opg¢éao outro.

O grupo |, denominado de Caracterizagdo, € composto por cinco questdes, duas questdes
fechadas de caracterizagdo demogréfica, como o género e a idade, sendo que esta estara
dividida em sete escaldes etarios, apresentados da seguinte forma: [0-18] anos; ]18-24] ; ]24-30]
; 130-40] ; ]40-50] ; ]50-60] ; 160-]. As restantes trés questdes, apresentam-se duas fechadas e
uma em escala de Likert, estas visam identificar se o inquirido é utilizador de um smartphone,
qual serd o tempo médio de utilizagdo diario, por fim, com que regularidade o utilizador apresenta
0s servicos de localizacdo ligados. Neste grupo ndo existe condicionamento associado a
nenhuma questéo, portanto, independentemente da resposta do inquirido, este podera responder

sempre a totalidade do questionério.

O grupo Il, apresentado como AplicacBes, € composto por onze questdes fechadas e visa
averiguar qual o entendimento e conhecimento que o inquirido apresenta sobre temas alvo da
investigagdo, nomeadamente as aplicagdes moveis e as notificagbes, de outra forma também
pretende identificar qual a percepcdo de facilidade de uso (PEOU) de um smartphone, de

aplicacgBes e notificagbes para o inquirido.

Por fim, o grupo Ill € denominado de Utilizacdo de Aplicacbes e é composto por trinta e trés
guestdes, maioritariamente apresentadas em escala de Likert de 5 pontos, mas também em
escolha multipla e escala fechada. Este grupo tem como objetivo avaliar a percepcao de utilidade
(PU) que o inquirido identifica numa aplicacdo que envie notificacbes, através de exemplos

genéricos e alguns casos praticos especificos.

A recolha de dados realizou-se entre o dia 27 de maio e o dia 21 de junho de 2016, onde o
questionario tera sido descontinuado pelas 21 horas. Foram recolhidas 110 respostas através do
inquérito. Todos os dados foram extraidos através da plataforma Google Sheets e importados
para analise no programa estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), verséo
21, para Microsoft Windows 10.
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3.5. Caracerizagdo da amostra

Entende-se por amostra a parte dos casos que constituem o universo e este por sua vez contem
0 conjunto dos casos sobre 0s quais se pretende extrair conclusées. As amostras devem ser
representativas da populacdo tedrica em estudo para este ser vdlido e se poder extrapolar
conclusées (Maroco, 2007).

O método de amostragem usado é ndo probabilistico e de conveniéncia, dado que os

intervenientes escolhidos foram aqueles que estiveram disponiveis para responder ao inquérito.

A amostra apresentada na tabela n° 3 considera um total de 110 individuos, distribuidos
equitativamente no que diz respeito ao género, sendo que se verifica uma maior incidéncia no

género feminino 55,5% do que no género masculino 44,5%.

No que diz respeito a idade, é possivel verificarmos que as maiores classes sdo de individuos
entre os 30 e os 40 anos de idade, com 26,4%, e em seguida o escaldo etario dos 40 aos 50

anos de idade. Estes sdo os dois escaldes que correspondem aproximadamente a 50% da

amostra.

Variaveis Ndmero %
Feminino 61 55,5
Masculino 49 44,5
118-24] 21 19,1
124-30] 14 12,7
130-40] 29 26,4
140-50] 24 21,8
150-60] 21 19,1
>60 1 0,9
Total 110 100

Tabela n® 3 — Amostra Fonte: Propria
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Inicialmente serdo analisados fatores de caracterizacdo da amostra e de que forma estes se

relacionam com esta tecnologia, que conhecimentos apresentam, quais sdo 0s seus niveis de

utilizacao e quais aplicagBes conhecem e utilizam com uma maior frequéncia.

E utilizador de um Smartphone? Sabe o que séo aplicag6es mobile?
Variaveis Nimero Nimero %
N&o 2 1,8 2 1,8
Sim 108 98,2 108 98,2
Total 110 100 110 100

Tabela n°® 4 — Caracterizacéo do utilizador Fonte: Prépria

Conforme é possivel verificarmos na tabela acima apresentada é residual a percentagem de
inquiridos que ndo dispbe de um Smartphone e que ndo esta familiarizado com o que sdo
aplicacbes mdveis para os smartphones. Apenas 1,8% (2 individuos) indicam que nao tem um
smartphone e ndo sabem o que sdo aplica¢bes para dispositivos moéveis.

Verifica-se na tabela n® 5 que existe uma maioria significativa de utilizadores, aproximadamente
68% que utilizam o seu smartphone entre 1 a 5 horas por dia. Este ponto indica que efetivamente
gue o dispositivo movel é frequentemente utilizado.

Indique o tempo de utilizagdo médio diario?

Variaveis Numero
< 1h por dia 13 11,8
> 1h < 3h por dia 42 38,2
> 3h < 5h por dia 34 30,9
> 5h por dia 21 19,1
Total 110 100

Tabela n® 5 — Tempo médio de utilizagao diario de um smartphone Fonte: Prépria

Relativamente aos servi¢os de localiza¢éo presentes na tabela n® 6, 40,9% indicam que estes
servigos estdo ligados com muita regularidade ou constantemente, o que possibilita uma
abordagem diferente, para os comerciantes, uma vez que no contexto do envio de notificagées,

este dado revela-se como priviligiado, pois permite um envio muito mais assertivo.

Os servicos de localizagéo do seu smartphone encontram-se ligados com que
regularidade?

VEUEVES
Nunca Ligados 20 18,2
Pouco Ligados 26 23,6
Mais/Menos Ligados 19 17,3
Muito Ligados 12 10,9
Ligados 24 horas 33 30,0
Total 110 100

Tabela n° 6 — Nivel de utilizagdo dos servicos de localizagdo geograficos Fonte: Propria
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De acordo com a tabela n° 7, verificamos que a maior parte dos utilizadores que apresenta uma
utilizacdo média diaria entre 1 e 5 horas, sé@o os utilizadores que mais regularidade apresentam
0s servigos de localiza¢@o sempre ligados.

Regularidade do e 0s de localizacao
allave a Pouco a eno 0 gado Total
gado gado gado gado 4 hora
dia 5 4 1 0 3 13
empo de
adio de dia 11 6 8 5 12 42
acao dia 4 6 8 2 14 34
dia 0 10 2 5 4 21
Total 20 26 19 12 33 110

Tabela n® 7 — Tempo médio de utilizacao diario X Utilizagdo dos servigos de localizagdo Fonte: Prépria

Avaliando outras questfes relacionadas com o nivel de conhecimento que o utilizador possui,
verifica-se que todos os utilizadores sabem que é possivel instalar uma aplicacdo num
smartphone, 97,3% dos utilizadores ja efetuaram uma instalacéo e 92,7% dos inquiridos ja foi
alvo de publicidade através de uma aplicacgéo.

Ao analisarmos a tabela n° 8, verifica-se um grande nivel de ambiguidade, quando o inquirido é
abordado sobre o0 seu entendimento acerca das push natifications, uma vez que apenas 34,5%
indicou correctamente o que significavam, aproximadamente 11% néo sabe o significa e 39,1%
(a maioria) indica que é uma notificacdo enviada sem o consentimento do utilizador. Este quadro
revela também que existe alguma duvida no que diz respeito ao facto de o utilizador consentir

ou ndo o envio da notificago.

Indique o que entende por push notifications?

VEUEVES Nimero %
N&o sei / Nao respondo 12 10,9
Todas as notificagdes que o meu smartphone recebe 15 13,6
Uma notifica¢éo que é enviada para o utilizador - com o seu consentimento 38 34,5
Uma notificagcdo que é enviada para o utilizador - quando este a solicita 2 1,8
Uma notificagdo que é enviada para o utilizador - sem o seu consentimento 43 39,1
Total 110 100

Tabela n° 8 — Entendimento do inquirido sobre Push Notifications Fonte: Propria

Relacionando as notificacbes com as respectivas aplicagbes, mais de 30% dos inquiridos,
indentifica as aplicacdes sociais como o Facebook, Twitter, Youtube, Instagram e as de Noticias,

como as principais no envio de notificacfes para os consumidores.

Na abordagem efetuada a questdo sobre se os utilizadores recebem newsletters, séo
aproximadamente 86% dos inquiridos que indicam que recebem, 79,1% indicam que apdés
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receberem jA& manifestaram interesse em adquirir um produto/servico que conste nessa

newsletter e 91% indicam que j& efetuaram compras online.

Estes indicadores, comprovam que de facto os utilizadores sé@o alvo de formas de comunicacao
semelhantes as Push Notifications, que apresentam interesse em adquirir os bens visualizados
e que a barreira das compras online tera sido ultrapassada, pois uma maioria significativa ja

comprou.

Quando avaliamos o nivel de conhecimento dos inquiridos sobre aplicagbes moveis, 51,8%
conhece as principais aplicagbes sociais, nomeadamente Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin
e Instagram, acrescidos de mais 20%, que conhece também a aplicagcao Foursquare. No que diz
respeito ao nivel de utilizacédo, a maior incidéncia é no Facebook, Youtube, Instagram e Linkedin,
com cerca de 48%, respectivamente. Se acrescentarmos o Twitter, tornam-se aproximadamente
70%.

Para melhor se entender as analises seguintes, sera efetuada uma analise correlacional entre
as variaveis, a média e o desvio padrdao. Como é possivel verificarmos no anexo 1, verificamos
gue na sua grande maioria, existem correlacdes estatisticamente significativas (99%) e apenas
uma correlacdo a 95%. Das variaveis apresentadas, apenas as seguintes variaveis nao
apresentam correlagbes estatisticamente significativas com outras varidveis: Varl AU -
“Demonstra interesse numa aplicacdo que emite notificacdes com promogdes?”; Var2_ AU —
“Acha vantajoso uma aplicagcao que emite notificacdes com promocgdes?”; Var3_AU — “Acha util
uma aplicacdo que emite notificacdes com promocdes?”; Vard AU — “Identifica como econdmico
uma aplicacdo que emite notificagbes com promog¢des?”; Var5 AU — “Identifica como positivo

uma aplicacéo que emite notificacdes com promogdes?”.

Em suma, num total de 312 correlagdes entre variaveis, apenas 36 ndo se mostraram
estatisticamente significativas, o que confere alguma robustez, permitindo entdo passar para a

nalise fatorial.

A tabela n° 9 inicia a apresentacéo aos resultados da andlise factorial, sendo que desta analise,
resultam trés fatores: Percepcdo de Utilidade (PU - Perceived Usefulness), Percepcdo da
Facilidade de Uso (PEOU - Perceived Ease Of Use) e por fim a Atitude para a Utilizacdo ( AU -

Attitudes towards Push Notifications).

Para a aferir a consisténcia interna, iremos utilizar a andlise de Alpha de Cronbach que é uma
das medidas mais usadas para a verificacdo da consisténcia interna de um grupo de itens,
podendo definir-se como a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas
hipotéticas do mesmo universo. Assim, foi efetuada a analise do mesmo, para todos os fatores
(Pestana & Gageiro, 2014).
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Como é possivel verificarmos, a fiabilidade de todos os fatores é muito boa, pois em todos é
apresentado um alpha superior a 0,9, 0 que sugere um nivel de fiabilidade das escalas elevado
(Pestana & Gageiro, 2014).

A média para cada um dos fatores é superior a 3, surgindo mesmo o fator 2 (PEOU) com uma

média de 4.028, o que sugere uma grande identificagdo dos inquiridos com as questdes

formuladas.
Cronbach's Alpha INEAVEEVETS
PU-F1 ,965 3,914 12
PEOU - F2 971 4,028 8
AU -F3 ,955 3,244 5

Tabela n° 9 — Andlise de fiabilidade dos Fatores (Alpha de Cronbach) Fonte: Propria

Um exame ao peso dos fatores sugere que o fator 1, designado por “Percepcao de Utilidade”,
respeita a percepgdo que os utilizadores apresentam, no que diz respeito a utilidade que as

aplicacdes e as notificagfes representam, sendo estas consideradas como vantajosas.

O fator 2, designado por “Percepc¢éo da Facilidade de Uso” avalia a percecéo dos respondentes
em relacéo a facilidade de uso de aplicacdes num Smartphone, incluindo aplicacdes generéricas
e especificas, associadas a utilizagao, da interacéo e uso que fazem dos cédigos os diversos

utilizadores (ser compreensivel, facil de aprender e de usar).

O fator 3 é apresentado como a Atitude para utilizagdo da aplicacdo e consequentamente das
notificagdes push, sendo que é verificado que uma grande parte dos inquiridos considera util

uma aplicacdo que emite promocdes e descontos.

De modo a que seja possivel aplicar o modelo fatorial, devera existir correlagdo entre as
variaveis, assim sendo, iremos analisar essa correlagéo através do teste Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO) e do teste de Bartlett, sendo ambos procedimentos que
permitem aferir a qualidade das correlagbes entre as variaveis de forma a prosseguir com a

andlise fatorial (Pestana & Gageiro, 2014).
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Conforme é possivel verificarmos na tabela n° 10, todos os fatores apresentam no teste KMO
um valor superior a 0,8, o que confere uma boa correlacéo entre todas as varidveis em todos os
fatores. Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett, em todos os fatores, verifica-se um
nivel de significancia de 0,000 o que leva a rejeicdo da hip6tese, mostrando portanto que existe
correlagdo entre alguns pares de variaveis.

Valores Variancia
Proprios Explicada

Variaveis KMO Bartlett's

Fator 1 - PU (Percepcao Utilidade) 8,7060 ,890 1690,550

Varl4_PU - Demonstra interesse na aplicagdo?
0,705
(caso 1)
Varl5_PU - Acha vantajosa a aplicagéo? (caso 1) 0,748
Varl6_PU - Identifica como econdémica a
= 0,715
aplicagdo? (caso 1)
Varl7_PU - Identifica como positivo a aplicacdo?
0,643
(caso 1)
Varl9 PU - Demonstra interesse na aplicagéo?
0,761
(caso 2)
Var20_PU - Acha vantajosa a aplicagéo? (caso 2) 0,784
Var21_PU - Identifica como econdémica a
= 0,702
aplicagcdo? (caso 2)
Var22_PU - Identifica como positivo a
= 0,713
aplicagdo?(caso 2)
Var23_PU - Demonstra interesse na aplicagdo? 0.665
(caso 3) '
Var24_PU - Acha vantajosa a aplicagéo? (caso 3) 0,787
Var25_PU - Identifica como econémica a
= 0,761
aplicacdo? (caso 3)
Var26_PU - Identifica como positivo a aplicacdo?
0,721
(caso 3)
Fator 2 - PEOU (Percepgéo de Facilidade de Uso) 6,6700 83,369 ,840 1312,541
Var6_PEOU - Como considera a utilizagdo de um 0776
Smartphone? '
Var7_PEOU - Como considera a aprendizagem de
= 0,734
utilizacdo de um Smartphone?
Var8_PEOU - Como considera a utilizacdo de uma
= 0,871
aplicacdo?
Var9_PEOU - Como considera a aprendizagem de
= R 0,835
utilizag&o de uma aplicacéo?
Varl0_PEOU - Como considera a utiliza¢&o de
g L 0,856
uma aplicagdo de noticias?
Varll _PEOU - Como considera a aprendizagem
= A e 0,891
de utilizag8o de uma aplicagéo de noticias?
Varl2_PEOU - Como considera a utilizagdo de
g 0,833
uma aplicagdo como o Facebook?
Varl3_PEOU - Como considera a aprendizagem 0.874

de utilizacdo de uma aplicacdo como o Facebook?

Fator 3 - AU (Atitude para a Utilizac&o) 4,2580 85,162 ,882 640,627
Varl_AU - Demonstra interesse numa aplicagdo

. A ~ 0,855

gue emite notificagdes com promocdes?
Var2_AU - Acha vantajoso uma aplicagdo que

. o - 0,898
emite notificacdes com promocdes?
Var3_AU - Acha util uma aplicagdo que emite 0.917
notificagcbes com promogdes? '
Var4_AU - |dentifica como econdémico uma 0.720
aplicacdo que emite notificagdes com promogdes? '
Var5_AU - Identifica como positivo uma aplicagcao 0.868

gue emite notificacdes com promogdes?

Método de Extracao: Componentes Principais | Método de rotagdo — Varimax com normalizagao de Kaiser | Sig. 0,000

Tabela n° 10 — Resultados da Analise fatorial Fonte: Propria
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Todos os fatores apresentam uma variavel que explica quase na totalidade a variancia explicada,
sendo esta superior a 70%, o que indica que apenas esta variavel, expica a variabilidade de
todas as variaveis que compdem os fatores.

Também é possivel analisarmos, através do peso de cada variavel, que todas apresentam uma
forte relacdo com os fatores retidos, explicando quase sempre valores superiores a 70% das

variancias de cada item.

Apés estas andlises, é-nos permitido considerar os fatores apresentados, utilizando-os para a
posterior andlise através de testes ndo paramétricos entre todos os constructos do modelo de
andlise (figura n° 18), cujo mesmo foi utilizado na investigacao realizada por El-shihy & Lecturer

(2014), podendo-se entéo aferir se existe associacdo entres todos fatores.

‘—'-—_._ . Hﬁ4+Ho?+H1o

F
| Hub + He9 + Hp12
Ho2 : —_——— >

— — —

___.——-— - Hn5+Hua+Ho11

-

Figura n° 18 — Modelo TAM utilizado para a investigagéo “As sessing the Effect of Consumers ’ Profiles
and Attitude towards Push Notifications and Future Shopping Intentions” Fonte: (El-shihy & Lecturer,
2014)

Os testes ndo paramétricos sdo geralmente uma alternativa aos testes paramétricos quando as
condicdes de aplicacéo destes nédo sdo possiveis, neste caso derivado ao fator (Future Shopping)
de Intencdo de compra, que se apresenta como uma variavel nominal, sendo entdo possivel
apenas aplicar o ndo paramétrico (Maroco, 2007).

E geralmente aceite que os testes ndo paramétricos si0 menos potentes que os correspondentes
testes paramétricos, ou seja, existe menos probabilidade de rejeitar HO correctamente. Porém,
esta afirmacdo sO é realmente robusta para amostras de grande dimensao, para amostras de
pequenas dimensdes e onde as varidveis presentes no estudo ndo verificam os pressupostos

dos métodos paramétricos, os testes ndo paramétricos podem ser mais potentes (Maroco, 2007).

Desta forma, foram desenvolvidas hipdteses para a confirma¢é@o da investigagdo em questéo,

gue nos permita extrair conclusées e posteriormente agir em conformidade.
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As hipéteses criadas sé@o as seguintes:

H,1 - A Percepgdo da Facilidade de Uso (PEOU) correlaciona-se com a variavel Atitude para
a Utilizacéo (AU)

H,2 - A Percepcdo da Facilidade de Uso (PEOU) correlaciona-se com a variavel Percepgao
de Utilidade (PU)

H,3 - A Percepcéo de Utilidade (PU) correlaciona-se com a variavel Atitude para a Utilizagédo
(AU)

Hy4 - A Percepcgao de Utilidade (PU) correlaciona-se com a variavel Intengéo de Compra (IC)
utilizada no caso pratico 1.

H,5 - A Percepcao da Facilidade de Uso (PEOU) correlaciona-se com a variavel Intengéo de
Compra (IC) utilizada no caso pratico 1.

H.6 - A Atitude para a Utilizagao (AU) correlaciona-se com a variavel Intengdo de Compra
(IC) utilizada no caso pratico 1.

H,7 - A Percepcdo de Utilidade (AU) correlaciona-se com a variavel Intengéo de Compra (IC)
utilizada no caso prético 2.

H,8 - A Percepcao da Facilidade de Uso (PEOU) correlaciona-se com a variavel Intengéo de
Compra (IC) utilizada no caso prético 2.

H.9 - A Atitude para a Utilizacdo (AU) correlaciona-se com a variavel Intengdo de Compra
(IC) utilizada no caso pratico 2.

H,10 - A Percepcdo de Utilidade (PU) correlaciona-se com a variavel Intengdo de Compra
(IC) utilizada no caso pratico 3.

H,11 - A Percepgdo da Facilidade de Uso (PEOU) correlaciona-se com a variavel Intengao
de Compra (IC) utilizada no caso pratico 3.

H,12 - A Atitude para a Utilizacdo (AU) correlaciona-se com a variavel Intengédo de Compra

(IC) utilizada no caso pratico 3.

Para a realizac@o da andlise iremos utilizar os testes de R6 de Spearman e o Kendall's tau b

para verificar a associacdo entre os fatores apresentados anteriormente.

O Ré de Spearman aplica-se quando ambas existem variaveis nominais, sendo esta uma medida
relativa de associagéo linear, que quanto mais se aproxima dos extremos, maior sera em média

essa associacdo, variando entre -1 e +1 (Pestana & Gageiro, 2014).

O Kendall’s tau b € uma alternativa ao R6 de Spearman, quando se verificam poucos dados ou
guando existem empates de iguais valores numa ou em ambas as variaveis (Pestana & Gageiro,
2014).
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De forma a uma melhor interpretacdo dos resultados apresentados nos quadros seguintes,
apresenta-se o critério de classificacao da associacéo linear, conforme apresentado na tabela n°
11.

\ IR| \ Grau da associagao
IR|<0,2 Muito Fraca
<0,2|R[<0,4 Fraca
<0,4|R|<0,7 Moderada
<0,7|R|<0,9 Elevada
<09 IR <1 Muito Elevada

Tabela n° 11 — Classificagéo da associagéo linear Fonte: (Pestana & Gageiro, 2014)

Na tabela n® 12 verifica-se o nivel de associacdo que as variaveis e fatores descritos
anteriormente apresentam. Portanto, em 15 correlagdes apenas 3 se apresentam como néo
sendo estatisticamente significativas, o que revela alguma robustez as variaveis e fatores
apresentados.

TESTE VARIAVEL

Varl8_ ‘ Var27_ Var28  FATOR 3 - FATOR2- FATOR1 -

‘ IC IC IC AU PEOU PU
Var18_IC ‘ 1
O
3 Var27_IC ‘ 422" 1
W var28_IC \ 252" | 424" 1
T FATOR 3 - AU \ 205" | 164" | ,195" 1
o FATOR 2 - PEOU \ -168" | 0,139 | 0,044 -0,035 1
2
FATOR 1 - PU ‘ ,310™ | 2417 | ,369™ ,397" ,158" 1
5 Varl8 IU ‘ 1
~ ok
= Var27_IU ‘ 422 1
(2]
'% Var28_IU 252" | 424™ 1
= FATOR 3 - AU ‘ 351" | 195" | 232" 1
)
. FATOR 2 - PEOU ‘ -,200" ,165 ,052 -,049 1
& FATOR 1 - PU ‘ 3727 | 290 | 444" 514 223" 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). | *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabela n° 12 — Analise de correlacdes de Spearman e Kendall's tau b Fonte: Propria

No que diz respeito a hipétese H,1 verifica-se uma associacdo negativa muito fraca, nao sendo

estatisticamente significativa, demonstrando entdo que a AU das notificacdes, ndo esta
associada a PEOU do consumidor.

A hipotese H 2 que nos indica se existe uma associagéo entre PEOU e a PU, apresenta uma

correlagdo estatisticamente significativa, no entanto, muito fraca.
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Na terceira hipotese, H,3, conseguimos visualizar uma correlagdo estatisticamente significativa

moderada, o que revela indicios de alguma influéncia entre a PU e a AU, indicando-nos que a

Utilidade das notificagdes esta associada a sua Utilizagao.

Nas trés hipbteses seguintes, onde o objetivo sera medir o nivel de associacéo entre a PU e a

IC, representadas por H 4, H,7 e H,10, a unica diferenca sera 0 momento e o contexto onde a

notificagdo seria emitida, e por sua vez, se existiria Intengdo de Compra ou n&o. A divisdo efetua-
se da seguinte forma: Hi4 — Promogdo num Centro Comercial; H;7 — Promogdo num

Restaurante; H;10 — Promogdo de uma bebida num Bar (Canal HORECA). Assim, € possivel

determinarmos que nas trés hipoteses, existe uma correlacao estatisticamente significativa fraca,

sendo que pelo Ro de Spearman a hipotese H,10, apresenta uma associagdo moderada. O que

nos indica que a associacdo mais elevada seria entre a PU e a IC, num contexto de promogéao

de uma bebida num bar.

As hipéteses H 5, H,8 e H 11 identificam as associagdes entre a PEOU e a IC, apresentando

igualmente trés contextos diferentes, conforme as hipdteses anteriores, mas neste caso, é

apenas em H 5 que é verificada uma correlagdo estatisticamente significativa negativa, ou seja,

indicando que em média as variaveis variam em sentido contrario. As restantes hipdteses, ndo

apresentam associagao estatisticamente significativa.

Por ultimo, séo apresentadas as hipoteses H 6, H 9 e H 12, apresentando sempre associagdes
estatisticamente significativas em ambos os testes, verificando-se na H,6, a correlagdo com um

grau mais elevado.

Conforme é possivel verificarmos através da tabela n° 13 e da figura n° 19, onde é apresentado
um resumo de todas as hipoteses definidas, se existe ou ndo associa¢do, bem como o grau que

cada uma apresenta.

HIPOTESE DIRECAO ASSOCIACAO GRAU ASSOCIACAO
Hol PEOU -> AU NAO EXISTE -
Ho2 PEOU -> PU EXISTE MUITO FRACA
Ho3 PU -> AU EXISTE FRACA/MODERADA
Hod PU > IC (1) EXISTE FRACA
Ho5 PEOU -> IC (1) EXISTE MUITO FRACA (-)
Ho6 AU -> IC (1) EXISTE FRACA
Y4 PU ->IC (2) EXISTE FRACA
PEOU -> IC (2) NAO EXISTE -
AU -> IC (2) EXISTE MUITO FRACA
PU -> IC (3) EXISTE FRACA/MODERADA
PEOU -> IC (2) NAO EXISTE -
AU -> IC (3) EXISTE MUITO FRACA

Tabela n° 13 — Nivel de associa¢des no modelo final Fonte: Prépria
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PERCEIVED J J
USEFULNESS N Hod + H,7 + 1,10
(PU) T

= ——
— —
—_—

ATTITUDES J J J

TOWARDS HoB + Hy9 + Hy12 FUTURE
PUSH —_——— SHOPPING

NOTIFICATIOS

PERCEIVED e ——
EASE OF USE & HgS + Ho8 + Ho?

(PEOU) J X

Figura n° 19 — Modelo TAM com resultado final Fonte: Prépria

Na generalidade, o modelo utilizado bem como estudo desenvolvido, indica-nos que se existir
utilidade na notificacéo, esta poderd induzir & sua utilizacéo e potencial compra, na maior em
todos os contextos apresentados. A percepcéo da facilidade de utilizacdo nao sera um fator a ter

conta.
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Capitulo V — Concluséo



Os dispositivos méveis tornaram-se imprescindiveis e sdo vistos como pecas fundamentais para

qualquer consumidor, permitindo uma interacdo constante entre os seus utilizadores.

Assim, é criada uma janela de oportunidade para todo o comércio, pois a sua utilizacdo como
um canal de comunicacdo direto ao consumidor € uma excelente oportunidade para se
estabelecer um contacto e posteriormente uma converséo, independentemente do que esta seja,

uma subscri¢cdo de uma newsletter, um registo num blogue ou a venda de um produto.

Desta forma surge o Mobile Marketing, que se trata da possibilidade de ser efetuada
comunicacao através destes dispositivos, sendo que o valor gerado por estes equipamentos
acaba por ser diferente entre os retalhistas e os consumidores, no entanto, 0 mais importante
acaba por ser a coneccéao criada, que anteriormente era efetuada através de outros meios, que
de alguma forma tém vindo a ser menos utilizados/percepcionados ou facilmente manipulados,

tornando a comunicacao mais dificil, nem sempre se conseguindo afetar o publico-alvo.

Com a evolucéo dos dispositivos moéveis, novos produtos foram colocados em comercializacgao,
como os Smartphones, dispositivos cujo sistema operativo acaba por se tornar desenvolvido ao
ponto de ser possivel a instalacdo de aplicagBes, que nos primérdios da area da informética
seriam designados por programas, cuja sua instalagéo seria num computador pessoal. Portanto,
0s Smartphones acabam por se tornar "micro computadores portateis” com a possibilidade de

instalacdo de aplicacdes (software) por parte de qualquer utilizador.

As aplicacbes moveis tornaram-se num mercado mundial e com um crescimento
rapido, possibilitando aintegracdo de varias ferramentas, sendo que a maior parte delas
possibilita a emissdo de notificacbes para o seu utilizador, como avisos de atualizacoes,
informacBes sobre alertas de transito ou outros tipos de informacdo. As notificacdes surgem
como uma nova fonte informagé&o, adicionando ainda mais valor a um dispositivo movel, estas

séo divididas em notificagdes pull e notificagcdes push, sendo estas o foco da investigacéo.

Apos ter sido efetuada uma pequena introdugéo aos conceitos de Mobile Marketing, Aplicacdes
e Notificagdes Push, surge entdo o problema de investigacdo, que esta relacionado com a
receptividade do utilizador as notificacBes push e se estas influenciam a compra de um
determinado produto/servico, esta questao surge devido a falta de receptividade que alguns

utilizadores apresentam em relagdo a novas tecnologias.

Para o desenvolvimento de todo o processo de investigacao foi utilizado um modelo de aceitagédo
tecnoldgica, designado por Technology Acceptance Model (TAM), adaptado e utilizado por El-

shihy & Lecturer (2014) na sua investigacao.

O inquérito apresentou trés grupos de questdes, o primeiro, serviu para efetuar uma
caracterizagdo da classe inquirida, salientando que a classe etaria mais frequente tera sido entre
0s 30 e os 50 anos de idade, o segundo grupo serviu para classificar o conhecimento dos

inquiridos no que diz respeito ao conhecimento sobre Aplicac8es, por fim, o terceiro grupo foi
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utilizado para aferir a percep¢édo do inquirido as notificacdes, apresentando-lhes trés casos

praticos e pedindo que respondessem em conformidade.

As principais conclus@es obtidas apds o tratamento de toda a informacéo teréo sido que a maioria
dos utilizadores utiliza um smartphone, ttm conhecimentos acerca de aplicacdes moveis
genéricas, utilizando-as maioritariamente entre 1 a 5 horas diarias. Estéo ligados a internet e
frequentemente apresentam os servicos de localizacdo ligados, o que possibilita o envio de

algumas notificacdes push, atendendo ao posicionamento geogréfico do individuo.

ApOs a andlise descritiva, partiu-se entdo para a definicdo das variaveis para a utilizacédo
no constructo final, existindo a necessidade de desenvolver uma andlise fatorial, o que face aos
resultados obtidos, verificou-se uma elevada robustez entre todas as variaveis, tendo sido
extrapolados trés fatores. O Fator 1 (PU), designado de Percepc¢éo de Utilidade, criado a partir
de 12 variaveis, que mede a utilidade que determinada tecnologia tem para o utilizador, o Fator
2 (PEOU), composto por 8 variaveis e que mede a percepcao de facilidade de utilizacdo de uma
tecnologia, e por fim o Fator 3 (AU), que € composto por 5 variaveis e avalia a atitude do utilizador
para a utilizacdo de uma tecnologia. Para o término do modelo, foram atribuidas 3 variaveis no
ultimo fator, o da intencéo de compra (IC), cujo objetivo sera aferir se o utilizador tera interesse

em realizar a compra ou nao.

Apés a analise a todo o modelo é possivel concluir que todas as variaveis apresentam uma
correlagdo estatisticamente significativa, com a excepcdo da PEOU, que ndo apresenta
correlacdo com a atitude para a utilizacdo, nem com a intencdo de compra, concluindo-se que
um individuo né&o tera tendéncia para utilizar as notificagdes pela sua facilidade de uso. Por outro
lado, é possivel afirmar que um individuo que considere as notificacdes Uteis, tera sempre uma
grande tendéncia para as utilizar, e que apo6s a sua utilizacao, existira influéncia numa futura

compra.

A investigacdo apresenta limitac8es, derivadas da natureza da amostra, visto que foi usada uma

amostra por conveniéncia, o que ndo permite garantir a representatividade da populacéo.

O objetivo do estudo foi concluido, verifica-se a receptividade dos consumidores a tecnologia
push, comprovando-se a percepc¢éao de utilidade. No que diz respeito a influéncia no processo de
compra, este também é comprovada através da associacao existente entre a utilidade e intencéo
de utilizacdo, portanto verifica-se uma relacdo em duas variaveis, das trés que poderiam ter

relacdo, o que confere a influéncia por associacéo.

Apesar dos resultados serem positivos e podermos afirmar que existe influéncia das push
notifications, o grau de correlacdo ndo sera forte o suficiente. Durante todo o processo de
investigacdo verificaram-se dificuldades na obtencdo de bibliografia e de artigos cientificos de
referéncia que relacionassem as novas tecnologias e o modelo de aceitagdo tecnolégica,

também néo foi possivel obter informagéo sobre o mercado de aplicagdes a nivel nacional.
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Tabela n® 14 — Correlagdes entre variaveis

Var3_ Var4_ Var5_ Var6_PE Var7_PE Var8 PE Var9_PE Varl0O_ P Varll P Varl2 P Varl3_P

‘ AU AU AU ou ou ou ou EOU EOU EOU EOU
‘ var2_ AU IR BT
‘ el 859t | 893 | 1
‘ VEZWA 680 | 724 | 768" | 1
‘ V| 806 | 832" | 888" | 768" | 1
VELRA 146 | L1338 | 140 | 051 | -,069 1
ou
‘ ‘:L'LPE 215" | -215° | -230° | -152 | -143 | 7717 1
‘ ‘ét:s-PE 137 | -120 | -114 | -057 | -085 | ,853" | ,732" 1
“:UB-PE 152 | -128 | -134 | 096 | 103 | ,733" | 787 | 845" 1
‘:S'UIO—P 126 | -143 | 120 | 080 | -109 | ,788™ | 704 | ,873" | ,789" 1
‘:8'31 A 110 | 2130 | 129 | 102 | o108 | 743 | 811 | 832 | Le13¢ | g4 1
‘:gﬁz-P 153 | -,183 | -166 | -144 | -157 | 803" | 682" | ,8e6™ | <747 | 875" | 791" 1
‘:g’:a A 172 | o192 | 166 | 131 | o167 | 755 | 786 | 807 | Lsse™ | 823" | Le00™ | 894 1
‘ Média 317 | 329 | 323 | 325 | 327 | 398 4,04 3,99 3,91 4,05 4,05 4,08 4,13
Desv.
. 1,16 | 1,11 | 1,10 | 1,16 | 1,07 | 117 1,20 1,08 1,10 1,12 1,12 1,11 1,12
Padrao

Nota (**) Correlacéo significativa a 0.01; (*) Correlacéo significativa a 0.05. N = 110

Legenda: Varl_AU - Demonstra interesse numa aplicagdo que emite notificages com promogdes?;
Var2_AU - Acha vantajoso uma aplicagcdo que emite notificagdes com promog¢des?; Var3_AU - Acha util
uma aplicagdo que emite notificagbes com promocdes?; Var4d_AU - Identifica como econdémico uma
aplicacdo que emite notificagdes com promogdes?; Var5_AU - Identifica como positivo uma aplicagcdo que
emite notificacbes com promocgdes?; Var6_PEOU - Como considera a utilizacdo de um Smartphone?;
Var7_PEOU - Como considera a aprendizagem de utilizacdo de um Smartphone?; Var8_PEOU - Como
considera a utilizagdo de uma aplicagdo?; Var9_PEOU - Como considera a aprendizagem de utilizagdo de
uma aplicacdo?; Varl0_PEOU - Como considera a utilizagdo de uma aplicacdo de noticias?; Varll _PEOU
- Como considera a aprendizagem de utilizacdo de uma aplicacdo de noticias?; Varl2_PEOU - Como
considera a utilizagdo de uma aplicagdo como o Facebook?; Varl3_PEOU - Como considera a
aprendizagem de utilizagdo de uma aplicacdo como o Facebook?.
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Tabela n°® 15 — Correlagdes entre variaveis (Cont.)

Varl4_ P Varl5_P Varl6_P Varl7_P Varl9 P Var20_ P Var21 P Var22_ P Var23_P Var24_ P Var25_P Var26_P
U U U U U U U U U V] U

‘ Variaveis

‘ Varl6_PU ,756™ ,835™ 1

‘ Varl7_PU ,810™ ,759™ ,710™ 1

‘ Varl9_PU ,700™ , 712" ,645™ ,644™ 1

‘ Var20_PU ,694™ ,7177 ,659™ ,656™ ,928™ 1

U ,620™ ,636™ ,754™ ,535™ ,782™ ,790™ 1
22_PU ,624™ ,682" ,620™ ,730™ ,803™ ,812"™ ,723™ 1

‘ Var23_PU ,613" ,614* ,593" ,529* ,660" ,663" ,604" 573" 1

‘ Var24_PU ,667" ,702™ ,691™ ,573" ,719™ , 7427 ,693" ,679™ ,887" 1

‘ Var25_PU 643" ,693" 776" ,567* ,672* ,699™ 817" ,624" ,782" ,861" 1

‘ Var26_PU ,628" ,653" ,606™ ,706* ,639™ 672" ,594* ,758™ ,814™ ,840" ,770™ 1

‘ Média 3,76 3,89 3,80 3,76 4,15 4,14 4,03 4,06 3,80 3,89 3,86 3,82
Desv.

1,03 1,00 0,97 1,03 0,94 0,94 0,94 1,01 1,06 1,04 0,93 1,02

Padrdo

Nota (**) Correlagdo significativa a 0.01; (*) Correlacao significativa a 0.05. N = 110

Legenda: Varl4d PU - Demonstra interesse na aplicacdo?; Varl5 PU - Acha vantajosa a aplicagao?;
Varl6_PU - Identifica como econdmica a aplicagcdo?; Varl7_PU - Identifica como positivo a aplicacao?;
Varl9_PU - Demonstra interesse na aplicacdo?; Var20_PU - Acha vantajosa a aplicacdo?; Var21_PU -
Identifica como econdmica a aplicagdo?; Var22_PU - Identifica como positivo a aplicagdo?; Var23_PU -
Demonstra interesse na aplicagdo?; Var24_PU - Acha vantajosa a aplicagdo?; Var25_PU - Identifica como

econdmica a aplicacdo?; Var26_PU - Identifica como positivo a aplicagédo?
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Questéo Avalicéo
1. Caracterizacdo
1.1 Género Genérica
12 Idade Genérica
13 E utilizador de um Smartphone? Genérica
14 Indique o tempo de utilizagcdo médio diario? Genérica
Os servigos de localizagdo do seu smartphone encontram-se ligados com que
15 regularidade? Genérica
2. Aplicacbes
2.1 Sabe o0 que s&o aplica¢cdes mobile? Genérica
2.2 E possivel instalar aplicagdes num smartphone? Genérica
2.3 Ja instalou alguma aplicacéo no seu smartphone? Genérica
24 Jé foi alvo de publicidade numa aplicagdo? Genérica
25 Indique o que entende por push notifications? Genérica
2.6 Aplicacdes que enviam notificacBes para o smartphone? Genérica
2.7 Recepciona newsletters por email? Genérica
Ja manifestou interesse em determinado produto ou servigo visualizado numa
2.8 newsletter? Genérica
2.9 Jé& efectuou alguma compra on-line? Genérica
2.10 Indique quais aplicacdes conhece? Genérica
2.11 Indique quais utiliza ou utilizou? Genérica
2.12 Demonstra interesse numa aplicacao que emite notificacdes com promog¢des? Atitude utilizacéo
2.13  Acha vantajoso uma aplicacédo que emite notificacdes com promogdes? Atitude utilizacéo
2.14  Acha util uma aplicacéo que emite notificacdes com promocdes? Atitude utilizacéo
Identifica como econémico uma aplicagéo que emite notificagdes com
2.15 promocdes? Atitude utilizacéo
2.16 Identifica como positivo uma aplicagcdo que emite notificacdes com promoc¢des? Atitude utilizacéo
2.17 Recomendaria este servico a familiares/amigos? Genérica
Percepgéo de Facilidade
2.18 Como considera a utilizacdo de um Smartphone? de Uso
Percepcéo de Facilidade
2.19 Como considera a aprendizagem de utilizacdo de um Smartphone? de Uso
Percepcéo de Facilidade
2.20 Como considera a utilizag&o de uma aplicagéo? de Uso
Percepcgéo de Facilidade
2.21  Como considera a aprendizagem de utilizacdo de uma aplicacédo? de Uso
Percepgéo de Facilidade
2.22  Como considera a utilizag8o de uma aplicacé@o de noticias? de Uso
Percepcéo de Facilidade
2.23  Como considera a aprendizagem de utilizacdo de uma aplicacéo de noticias? de Uso
Percepgéo de Facilidade
2.24  Como considera a utilizagdo de uma aplicacdo como o Facebook? de Uso
Como considera a aprendizagem de utilizagdo de uma aplicagdo como o Percepcgéo de Facilidade
2.25 Facebook? de Uso
2.26  Qual é o fator mais determinante para a utilizacdo de uma aplicacdo? Genérica

3. Caso Pratico 1 - Push Noatification no Centro Comercial

31 Demonstra interesse na aplicacéo? Percepcéo de Utilidade
3.2 Acha vantajosa a aplicacao? Percepcéo de Utilidade
3.3 Identifica como econdmica a aplicacao? Percepcéo de Utilidade
34 Identifica como positivo a aplicacéo? Percepcéo de Utilidade
35 Seria capaz de comprar? Intencéo de compra
3.6 Teria interesse em partilhar o desconto com um familiar ou amigo? Genérica

4. Caso Prético 2 - Area da Restauragéo (Jantar)

4.1 Demonstra interesse na aplicagcdo? Percepcéo de Utilidade
4.2 Acha vantajosa a aplicacao? Percepcéo de Utilidade
4.3 Identifica como econdmica a aplicagao? Percepcgéo de Utilidade
4.4 Identifica como positivo a aplicacéo? Percepcéo de Utilidade
4.5 Seria capaz de comprar? Intencéo de compra
4.6 Teria interesse em partilhar o desconto com um familiar ou amigo? Genérica

Tabela n® 16 — Questionario Avaliagao
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Questdo

5. Caso Pratico 3 - Area da Restauragao (Bar/Discoteca)

Avalicdo

Percepgdo de Utilidade

5.1 Demonstra interesse na aplicagdo?

5.2 Acha vantajosa a aplicagdo? Percepgdo de Utilidade
5.3 Identifica como econdmica a aplicagdo? Percepgdo de Utilidade
5.4 Identifica como positivo a aplicagdo? Percepgdo de Utilidade
5.5 Seria capaz de comprar? Inten¢do de compra
5.6 Teria interesse em partilhar o desconto com um familiar ou amigo? Genérica

Tabela n® 17 — Questionério Avaliagdo (Cont.)
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