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RESUMO

Na sequéncia da rapida proliferacdo dos dispositivos mdveis, na vida das
pessoas, as aplicacbes moveis tornaram-se 0 mais recente veiculo para os retalhistas
estarem em contacto com os consumidores, onde quer que eles estejam, e este negdcio
tem crescido exponencialmente. No entanto, os retalhistas ainda procuram perceber
como € que os consumidores utilizam esta tecnologia, 0 que é que eles valorizam e em
que medida é que estas aplicacdes moveis tornam a experiéncia de compra mais facil e
agradavel para os seus clientes. Para auxiliar na descoberta, a presente pesquisa tem
como objetivo geral avaliar os fatores que influenciam a aceitacdo da aplicagdo movel
Cartdo Continente, para os clientes seniores, da Cadeia de Retalho Modelo e Continente
Hipermercados, fornecendo conclusdes Gteis num contexto pratico de desenvolvimento,
baseado no Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM), de Davis (1989).

No que concerne aos procedimentos metodoldgicos, este estudo é de natureza
quantitativa, com fins do tipo exploratério, conduzido pelos seguintes instrumentos de
recolha de dados: inquérito por questionario, de administracdo indireta, e da observacao
direta participante.

A amostra usada foi do tipo ndo probabilistico, composta por 51 clientes do
Hipermercado Contienente, de Braga, com idade igual ou superior a 60 anos e com
cartdo continente. O tratamento de dados estatisticos debrugou-se sobre Teste U Mann-
Whitney, Teste de independéncia do quiquadrado e Coeficiente de correlacdo de
Spearman e concluiu-se que a intencdo de usar apps, pelos clientes seniores, €
influenciada positivamente pela experiéncia que possuem do uso smartphones,
experiéncia prévia com o uso/conhecimento de apps, situacdo profissional, facilidade de
percecdo de uso, utilidade percebida e atitude. Por outro lado, o género foi tido como

n&o significativo na intenséo de uso de apps.

Palavras-chave: aplicacbes moveis (apps), terceira idade, mobile marketing, modelo de

aceitacédo de tecnologia (TAM)
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INTRODUCAO

Desde o inicio do século XX que temos vindo a assistir a uma série de
inovacOes tecnoldgicas que alteraram definitivamente a forma como hoje vivemos em
sociedade. As sociedades modernas transformaram-se em sociedades de informacao,
altamente suportadas pela tecnologia em rede, provocando profundas transformagdes no
seio das relagbes sociais. Através da disseminacdo da Internet, em larga escala, nos
finais do século XX, as sociedades Ocidentais foram gradualmente assistindo a uma
migracdo para o digital, ou seja, muito daquilo que anteriormente era feito de forma
analdgica passou a ser feito de forma digital. Com esta migracdo para o digital, as
sociedades ganharam novas formas de comunicar, a0 mesmo tempo que os individuos
adquiriram novas competéncias, novos habitos e novos comportamentos sociais.

Em virtude da rapida proliferacdo dos dispositivos mdveis, na vida das pessoas,
as aplicacbes moveis tornaram-se o0 mais recente veiculo para os retalhistas estarem em
contacto com os consumidores, onde quer que eles estejam, e este negdcio tem crescido
exponencialmente. No entanto, os retalhistas ainda procuram perceber como é que 0s
consumidores utilizam esta tecnologia, o que € que eles valorizam e em que medida é
que estas aplicacdes mdveis tornam a experiéncia de compra mais facil e agradavel para
0s seus clientes.

De acordo com a GfK!, 54% dos consumidores ndo tem “paciéncia” para
produtos tecnologicos complicados e o elevado défice de atencdo dos consumidores
apresenta-se como um problema para as marcas. Nuno Lopes Gama?, diretor de
inovacdo da Sonae MC, realca que: ““ (...) a nossa maior preocupagdo ¢ proporcionar a
melhor experiéncia possivel aos nossos clientes. E uma obrigacdo que temos. Uma
marca lider tem que impor a si prépria essa responsabilidade. Os smartphones, hoje em
dia, sdo transversais a varias geracoes e faixas etérias, e nds, por um lado, alimentamos

este apetite pelas aplicacdes moveis e geramos procura adicional. A aplicacdo do Cartdo

L In, http://www.gfk.com/pt/insights/event/20a-conferencia-gfk-influencia-da-tecnologia-nos-novos-

habitos-de-consumo/, consultado a 23 de Abril, de 2016.

2 In, http://www.grandeconsumo.com/noticia/8081/pronto-a-levar-vence-2a-edicao-da-start-app,
consultado a 23 de Abril, de 2016.
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Continente tem, por exemplo, mais de 300 mil utilizadores, o que demonstra que
estamos no caminho correto”.

Esta evolucdo emergente requer adaptacdo e aprendizagem do utilizador quanto
as novas formas de utilizacao dos dispositivos mdveis. Se essa curva de aprendizagem é
facil de combater, por parte de publicos mais jovens, 0 mesmo ndo acontece com
setores mais seniores. Os atuais dispositivos ndo servem os interesses desta faixa etaria
tdo especifica, dado que ndo foram concebidos a pensar nestes utilizadores. Esta
disparidade leva estes utilizadores a ndo aderirem tdo facilmente a utilizacdo destes
dispositivos. A dificuldade desta aceitacdo estd, muitas vezes, associada ao facto de as
interfaces ndo estarem adaptadas as caracteristicas fisicas e cognitivas dos idosos que
possuem limitacdes associadas ao envelhecimento.

Esta relacdo entre sociedade e tecnologia tem merecido especial atencdo por
parte da comunidade cientifica que tenta compreender e explicar epistemologicamente
estas novas realidades, transversais a todas as faixas etérias. Uma dessas novas
realidades prende-se exatamente com envelhecimento global da populacdo e a sua
inclusdo nas novas sociedades de informacéo.

De acordo com o Relatorio “World Population Ageing”, da ONU (ONU, 2015),
0 nudmero de individuos, com idade igual ou superior a 60 anos, aumentou
substancialmente, nos Gltimos anos, na maioria dos paises e regides, e o crescimento
deverd acelerar nas proximas décadas. Entre 2015 e 2030, as proje¢cbes mundiais,
indicam que o numero de individuos, com idade igual ou superior a 60 anos, ird crescer
cerca de 56%, passando de 901 milhdes de individuos para 1.400 milhGes, e que, em
2050, prevé-se que esse nimero aumente para 2.100 milhdes, superando pela primeira
vez, na historia, 0 numero de jovens com idade entre 10 e os 24 anos (2.1 milhdes
versus 2.0 milhdes).

Para além deste envelhecimento global, da populacéo, os seniores também estéo
a ficar mais saudaveis e a viver cada vez mais anos, estando a tornar-se mais ativos e

influentes do que qualquer outra geracao seniores na historia da humanidade.
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CAPITULO 1 - CONTEXTUALIZACAO E APRESENTACAO DO ESTUDO

Este capitulo visa contextualizar e apresentar a investigacao realizada, abordando as
razbes que levaram a sua escolha e a relevancia que tem num contexto académico e

pratico. Por fim, o capitulo apresenta a estrutura da investigacao.

1.1 Pertinéncia e Justificacdo do Tema

O mercado movel estd em crescimento e, embora a literatura, neste tema, tenha
aumentado, ainda se encontra na fase de desenvolvimento, apresentando inconsisténcias
e fragmentagdes (Varnali & Toker, 2010). Este crescimento € ilustrado pela maior
procura por smartphones e pelo crescimento da utilizagdo dos dados moveis. Segundo a
Cisco Systems (2014), o trafego global de dados moveis crescerd 11 vezes entre 2013 e
2018. Em 2018 havera cerca de 5.000 milhdes de utilizadores e mais de 10.000 milhdes
de dispositivos/conexfes moveis mais rapidas e inteligentes. Juntamente com estas
tendéncias foi identificada uma oportunidade para as empresas se focarem nos
elementos que os consumidores valorizam no seu processo de promoc¢édo de produtos e
servigos através deste meio (Maghnati & Ling, 2013).

Assim, assiste-se a uma alteracdo da forma como as empresas comunicam com 0S
seus clientes, comecando a adotar novas ferramentas de comunicagdo, como as
Aplicacdes Mdveis (Apps). Grande parte do interesse gerado a sua volta deve-se a sua
capacidade de criar engagement e a possibilidade de criar um impacto positivo na
atitude dos consumidores em relacdo a uma marca (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard,
Robinson & Varan, 2011). Conclui-se que o uso das capacidades de conexdo de um
dispositivo mdvel estd em constante crescimento e deverd ser um meio bastante
importante no futuro dia a dia das empresas (Bellman et al., 2011). Conhecer os fatores
que influenciam a utilizacdo de Apps é pertinente e bastante importante para garantir
que os esforgcos na sua concecao sejam direcionados para 0s aspetos corretos.

No entanto, os idosos ndo tém uma relacéo tdo proxima com a tecnologia quanto
0s jovens, isto também porque os dispositivos e interfaces ndo estdo desenhadas de
acordo com as necessidades dos idosos, mas sim direcionados para um publico mais
geral e abrangente (Yee, 2004). Neste sentido, surge a exigéncia de novos paradigmas

que devem ser implementados para fomentar esta aproximacao das faixas etarias mais
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sénior com a tecnologia. Estas diferencas entre os utilizadores mais jovens e 0os mais
idosos devem ser tidas em consideragdo logo numa fase inicial do processo de
desenvolvimento, dado que os utilizadores mais sénior possuem caracteristicas distintas
e Unicas relativamente a generalidade dos utilizadores comuns. Contudo, muitos
seniores ainda carecem de conhecimentos e meios que lhes permitam aceder a este novo
mundo digital com a mesma frequéncia e facilidade dos jovens e adultos.

A importancia desta faixa etaria para as empresas prende-se com o facto de os
indices demograficos dos Censos de 2011 (INE, 2012), em Portugal, apontarem para um
envelhecimento rdpido da populacdo. A percentagem de jovens recuou para 15% e de
idosos cresceu para 19%, desde os ultimos 10 anos. No que toca & populagéo, por
grupos etarios, os grupos entre os 30 e 0s 69 anos cresceram 9% e, para idades
superiores a 69 anos, o crescimento foi da ordem dos 26%.

Para termos uma ideia sobre a forma como a nossa demografia se tem vindo a
alterar, nas Ultimas deécadas, analisemos os seguintes dados (INE, 2012):

i)  em 1960, existiam 27 seniores por cada 100 jovens (0-14 anos), hoje, meio
século depois, para cada 100 jovens existem 129 seniores (INE, 2012);

i) em 2001, Portugal tinha cerca de 300 idosos com 100 ou mais anos, em 2025,
prevé-se que esse numero ascenda aos 1.800 e, em 2050, atinja as 6.400 pessoas;

iii)  ha 50 anos atras, o grupo etario dos jovens correspondia a cerca de 29% do total
da populacdo e os seniores apenas a 7.8%, em 2011 a percentagem de jovens diminuiu

para cerca de 14% enquanto a populacdo de seniores aumentou para 19%;

A motivacdo que me leva a estudar a aceitacdo que a aplicacdo mdvel, Cartdo
Continente, tem para os clientes seniores, da cadeia de retalho Modelo e Continente
Hipermercados, prende-se com o facto de o mercado do retalho, por ser tdo competitivo,
exige que as empresas acompanhem a evolucdo social. Com o aumento da populacédo
sénior e a sua crescente adesdo a estas novas plataformas digitais, é imperativo que 0s
desenvolvimentos tecnoldgicos nao excluam nenhum segmento. Devido ao facto dos
seniores estarem a ser cada vez mais expostos a uma tecnologia, que a partida nédo
dominam, se as empresas ndo tiverem esse aspeto em consideracéo, poderdo néo sortir o

efeito desejado (chegar aos consumidores).
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No caso concreto da cadeia de retalno Modelo e Continente, o envelhecimento da
populacdo reflete-se diretamente no aumento de clientes do grupo etario com idade
igual ou superior a 60 anos (conforme figura 1).

Clientes com 60 anos ou mais anos que usam o Cartdo continente

Clientes >=60 anos Total Clientes CNT % Clientes >=60 anos
U12M Abril'l6 757 491 3390261 22%
U12M Abril'l5 700 620 3295772 21%
U12M Abril'14 653 830 3232953 20%

Figura 1 - Evolucédo dos clientes seniores com Cartdo Continente (todas as lojas)
Fonte: Sonae MC

Este estudo torna-se, por conseguinte, relevante porque encaixa-se numa area
que esta em crescimento, suplantando algumas lacunas na literatura, nomeadamente
estudos feitos especificamente sobre Apps, e fornecendo novo conhecimento que podera
ser colocado em prética.

1.2 Estrutura da Dissertagdo

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos. O primeiro capitulo
comeca por enquadrar o tema, fazendo uma breve descricdo da area de estudo,
motivacao e relevancia. No segundo capitulo, é apresentado o enquadramento tedrico
que serviu de suporte ao trabalho realizado. Este capitulo aborda conceitos e paradoxos
sociais ligados ao envelhecimento e a terceira idade e apresenta alguns dados
estatisticos, aborda, também, os conceitos de mobile marketing, apresenta-nos a relacdo
entre a terceira idade e o uso de aplicacbes madveis e, por fim, é apresentado o modelo
tedrico que norteia este estudo. No terceiro capitulo, descreve-se a concetualizacdo da
investigacdo, descrevendo o modelo escolhido para a investigacdo, bem como os
objetivos e hipoteses enunciadas. O quarto capitulo explana a metodologia adotada e
enumera 0s procedimentos que foram utilizados para a analise de dados e o quinto
capitulo descreve os resultados obtidos através dos testes estatisticos. Por fim, o sexto
capitulo expbe as conclusbes retiradas, as limitacbes encontradas e indica ainda

sugestdes para investigagdes futuras.
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Envelhecimento e Terceira Idade em Portugal

A defini¢do de terceira idade varia com o nivel de desenvolvimento do pais. A
Organizacdo Mundial de Salude considera, para os paises desenvolvidos, a idade de 65
anos, como a fase inicial da terceira idade. Ja em paises em desenvolvimento, a terceira
idade ¢ atingida aos 60 anos de idade. Um fator levado em consideragdo para definir a
terceira idade é o seu principio cronoldgico que coincide com a época declarada em
muitos sistemas legislativos de reformas. Essa faixa etaria varia de 60 a 65 anos
dependendo da legislacao e do pais.

Desde a Antiguidade que as percecdes sobre o conceito de «velhice» podem ser
observadas. Contudo, é apenas no século XVII que aparece a primeira definicdo de
«velho». Importa referir que esta definicdo ja vinha conotada com uma diferenca de
género, ou seja, entre a «velhice masculina» e a «velhice feminina». Os «homens
velhos» eram caracterizados por atributos de ordem moral e as «mulheres velhas» eram
caracterizadas a partir de elementos exteriores associados ao aspeto fisico como a
postura do corpo (Silva, 2006), revelando desde logo a visdo machista da época.
Entretanto no século XVIII aparece a primeira percecdo positiva do conceito de
«velhice» com contornos positivos que promovem a imagem do idoso como uma pessoa
mais simpatica, geralmente associada a sabedoria, ao respeito e a legitimacdo da
autoridade. A imagem dos avds passa a ser aliada a responsabilidade na transmissdo dos
valores e experiéncias adquiridas ao longo da vida as gerac@es vindouras, ajudando-os
assim a compreender melhor o mundo e as suas relagdes com os outros (Silva, 2006).

Por outro lado, o avanco da medicina também veio permitir que os seniores
passassem a viver mais anos, fazendo com que a Igreja Catdlica viesse também a mudar
sua visdo sobre o fendbmeno do envelhecimento, estipulando a «velhice» como um
periodo da vida para ser vivido plenamente na Terra, em familia e na companhia dos
filhos. A par desta nova viséo, no final do século XVII, surge o conceito de «reforma,
formado através dos sistemas de capitalizacdo econdémica, como as associacOes
mutualistas e as caixas de seguros, derrubando assim perspetiva de decrepitude na
velhice. Mais tarde, surge o conceito da «velhice abandonada», fruto da divisdo do
trabalho e da emergéncia do proletariado nos grandes aglomerados industriais, um

conceito geralmente associado a individuos que, por ndo terem a capacidade de
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contribuir para a evolucdo da sociedade, eram colocados de parte como se de um
«empecilho» se tratassem (Silva, 2006).

Em relacdo ao mercado de trabalho também se verificam alteracdes pois, pese
embora no passado o trabalho fosse essencialmente manual, os mais velhos adquiriam o
seu estatuto através da transmissdo das técnicas e dos oficios aos mais novos. Com a
proliferacdo dos ecras digitais e o «frenesim tecnoldgico» que caracteriza as sociedades
contemporaneas, os mais velhos foram perdendo cada vez mais o seu espaco de
influéncia, ndo conseguindo acompanhar as inovacgdes tecnoldgicas da mesma forma
que os jovens e os adultos, tornando-se cada vez menos participantes, afastando-se do
mercado de trabalho e aproximando-se da exclusdo social (Silva, 2006).

O aumento da esperanca de vida nos ultimos anos também fez com que o
processo de envelhecimento se tornasse mais extenso, fazendo assim emergir o termo
«quarta idade» (Negreiros, 2004). A quarta idade é geralmente associada a individuos
com mais de 75 anos, a partida «colada» a uma imagem de decadéncia e de perda das
capacidades fisicas e mentais. Esta nova categorizacdo da idade aumenta a distincdo
entre 0s «seniores Novos», geralmente com sessenta e setenta anos, saudaveis e com
vidas ativas, e 0s «seniores velhos», com idades superiores aos oitenta anos, mais
frageis e dependentes. Paralelamente a esta nova categorizagcdo nasce também o
conceito de idadismo ou etarismo, uma ideia ou uma atitude preconceituosa e
discriminatoria com base na idade, sobretudo em relacdo a pessoas mais velhas (Silva,
2006).

Deste modo, o termo «envelhecimento» deve ser distinto do termo «velhice»
pois enquanto o primeiro é um processo continuo que se inicia desde o primeiro dia em
gue nascemos, 0 segundo ja sé diz respeito a uma fase da vida que é caraterizada por
uma série de fatores que a distinguem das anteriores. Segundo a OMS (2012), a terceira
idade tem inicio entre os 60 e os 65 anos, contudo, esta é apenas uma idade instituida
para efeitos de pesquisa, jA que o processo de envelhecimento pode ser analisado
segundo varias perspetivas.

Deste modo, Fontaine (2000) analisa o conceito de envelhecimento a partir de
trés perspetivas. A primeira perspetiva diz respeito ao envelhecimento biologico, ou
seja, a incapacidade dos organismos multicelulares se renovarem aumentando a

probabilidade do individuo morrer devido a uma qualquer doenca cronica. Trata-se
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portanto de um processo de degradacdo progressiva e diferencial, visto ndo ocorrer da
mesma forma em todos os organismos. A segunda perspetiva esta ligada a fatores
externos, fatores que muitas vezes ndo sdo controlados pelo individuo e que tém mais a
ver com fatores histdricos e sociais como a exclusdo social ou a pobreza - fendbmenos
fortemente ligados a terceira idade. Por fim, a terceira perspetiva diz respeito «as
competéncias comportamentais que a pessoa pode mobilizar em resposta as mudancas
do ambiente, incluindo as capacidades mnésicas (a memdria), as capacidades
intelectuais (a inteligéncia) e as motivacdes para o empreendimento» (Fontaine, 2000:
25), ou seja, a capacidade do individuo em lidar com o mundo que o rodeia & medida
que vai perdendo as suas capacidades de resposta em relacdo aos estimulos que
entretanto lhe vao surgindo. Podemos entdo considerar o envelhecimento como um
processo bioldgico, psicoldgico e social em permanente e continua evolugao.

Assistimos portanto a uma mudanca de paradigma onde o envelhecimento é
visto muitas vezes como algo negativo, de alguém que j& pouco tem para dar a
sociedade, daqueles que ja ndo conseguem acompanhar o «comboio da inovagédo
tecnoldgica» e que por isso se isolam, negando a sua integracdo num mundo que dizem
ja ndo ser o seu. No entanto, por vezes, é a propria sociedade que potencia esta
representacdo negativa da «velhice», através do culto da juventude e da beleza téo
evidentes nos meios de comunicacdo de massa, fruto de uma sociedade mercantilista

onde o consumismo se tornou na sua maior fonte de sobrevivéncia.

2.1.2 Dados Estatisticos

O envelhecimento da populacdo € um fendmeno que esta a afetar as sociedades
um pouco por todo o mundo. Instituicbes internacionais e governos preveem que 0
aumento constante da populacdo idosa devera ter um impacto profundo nas sociedades
futuras. Segundo dados apresentados pela ONU (2012), em 2050, um em cada cinco
individuos tera idade superior ou igual a 60 anos representando cerca de dois bilides —
ou seja, 20% da populacdo mundial. Este aumento da populacdo sénior tem vindo a
acentuar-se de forma significativa principalmente a partir da Gltima década do século
XX, conforme se pode verificar na Figura 2. Se olharmos para o indice de
envelhecimento portugués em 2001, o seu valor era de 102, ou seja, por cada 100 jovens

existiam 102 seniores. Em 2012 o mesmo indice de envelhecimento era de 128, o que
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significava que para cada 100 jovens existiam 129 seniores - um aumento de 26%,
fazendo com que Portugal tenha hoje a populagcdo mais idosa de sempre da sua historia
(Pordata, 2012).

indice de envelhecimento (Portugal)
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Figura 2 - Indice de Envelhecimento em Portugal - racio %
Fontes de Dados: PORDATA (INE, 2012)
Ultima atualizacdo: 2015-06-26

Portugal é, neste momento, 0 quarto pais da Unido Europeia com maior
percentagem de idosos, logo a seguir a Italia, Alemanha e Grécia com 21%, 20.7% e
19.9% respetivamente. Cerca de 30% dos idosos portugueses vivem sozinhos e abaixo
do limiar da pobreza, colocando Portugal no sétimo lugar de uma lista encabecada pela
Bulgaria com 61.5% de idosos a viverem nestas condi¢cdes — a média da Unido Europeia
é de 23.6% (Observador, 2014).

Para além do fendmeno do envelhecimento estar a avancar de forma galopante,
surge também a questdo da rapidez com que esse envelhecimento esta a ser presenciado.
Segundo o Relatério para o Desenvolvimento Humano de 2013 (RDH), as populacdes
estdo a envelhecer mais rapidamente do que no passado devido a diminuicdo das taxas
de natalidade e ao aumento da esperanca de vida. Neste estudo prevé-se que 89% dos
paises em desenvolvimento deverdo chegar aos 14% de taxa de seniores nos proximos
30 anos, o que indica que as populacbes envelhecem mais rapidamente nos paises em
desenvolvimento. A Unica excecdo é a China, onde se espera que leve 50 anos ou mais a
atingir 14% do total de populacéo idosa (Khalid, 2013). A Comissdo Europeia também
prevé que o numero de seniores com 65 ou mais anos deva crescer 70% até 2050,
enquanto as pessoas com 75 ou mais anos deverdo aumentar cerca de 170% (Comisséo
Europeia, 2013).
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Segundo o Relatério para o Desenvolvimento Humano de 2013, as populacoes
estdo a envelhecer mais rapidamente do que no passado devido & diminuicdo das taxas
de natalidade e a0 aumento da esperanca de vida. Para além do aumento do ndmero de
pessoas idosas, as populacbes mais jovens (0-14 anos) também estdo a diminuir.
Assistimos portanto a um duplo envelhecimento da populagéo, caraterizado pelo
aumento da populacéo idosa e pela diminuicdo da populagdo mais jovem - em Portugal,
apenas 15% da populacdo pertence ao grupo etario mais jovem, ao contrario dos
seniores que representam cerca de 19%. H& 30 anos atrés esta realidade era bastante
diferente. O grupo et&rio dos mais jovens correspondia a cerca de 25% do total da
populagéo e os seniores apenas a 11,4% (INE, 2011). Atualmente, por cada crianga com
idade inferior a dez anos, existem cerca de dois idosos (Observador, 2014).

Paralelamente a esta realidade, as mulheres também se tornaram mais ativas e
mais empreendedoras, adquirindo novas competéncias que lhes foram permitindo, ano
apo6s ano, ocupar um lugar de destaque cada vez maior na sociedade, substituindo a
imagem da tradicional «dona de casa» pela imagem da mulher ativa e profissional.
Perante este cenario, os projetos de familia foram sendo adiados levando assim a
diminuicdo da taxa de natalidade, em grande parte devido ao adiamento do casamento, e
ao facto de estarem a nascer cada vez mais os filhos fora do casamento. Os divorcios
também contribuiram para este fendbmeno - em 2011, por cada 100 casamentos havia
cerca de 74 divércios (Pordata, 2012). A emigracdo é outro fator que também esta a
contribuir para o aumento do indice de envelhecimento. Segundo o INE (2012),
assistimos a uma diminuicdo significativa de nascimentos e ao aumento do numero de
emigrantes temporarios e permanentes, que este ano contabilizou cerca de 121 mil,
aumentando assim o nimero de nascimentos fora de Portugal. Ainda segundo dados do
INE (2011), na dltima década, a populacdo portuguesa com idade superior a 69 anos
aumentou 26% de forma transversal a todo o territério nacional. O aumento da
populacdo idosa, que antigamente era um fendmeno localizado apenas no interior do
pais, passou também a ocorrer de forma generalizada em todo o pais.

De salientar que as Regides Autonomas dos Acores e da Madeira sdo as que
apresentam os menores indices de envelhecimento do pais. Do lado oposto, as regides
do Alentejo e Centro sdo as mais envelhecidas, com uma percentagem da populagéo

com 65 anos ou mais anos a rondar os 24,3% e 22,5% respetivamente.

10



A ACEITACAO DO APLICATIVO MIOVEL “CARTAO CONTINENTE” POR PARTE DOS CLIENTES SENIORES

Por outro lado, as RegiGes Auténomas dos Agores e da Madeira sdo as que
apresentam uma maior percentagem da populacdo no grupo etario mais jovem (0-14),
com 17,9% e 16,4% respetivamente, seguidas pelas regides de Lisboa, Norte e Algarve
com 15,5%, 15,1% e 14,9%.

No que diz respeito a distribuicdo da populagdo por sexo e por grupo etério, esta
mantém-se semelhante & da Ultima década. No entanto, € no grupo etario dos 65 ou mais
anos que as mulheres sdo mais representativas, contabilizando 11% do total,
comparativamente com os homens que representam apenas 8%. A preponderancia da
populacéo feminina é assim reforgada a medida que a idade avanca (INE, 2012).

Estes resultados refletem o perfil demogréafico do nosso pais, caraterizado por
um aumento da populacédo idosa e pela diminuicdo da populacdo mais jovem, derivado
sobretudo pela diminuicdo da natalidade e pelo aumento da esperanca de vida. As
Regifes Auténomas dos Acores e da Madeira sdo as regifes com a estrutura etaria da
populacdo mais equilibrada sendo o Alentejo a regido com a estrutura etaria da

populacdo mais desequilibrada.

2.2 O Mobile Marketing

Enquanto conceito recente e em evolucdo, existem diversos termos que se
associam e confundem quando se fala na aplicacdo de marketing para dispositivos
moveis. Dai que seja necessaria, e fundamental, uma revisdo de literatura, como forma
de esclarecimento sobre o que caracteriza 0 mobile marketing e como se pode distinguir

das restantes vertentes de marketing aplicadas as novas tecnologias de comunicacéo.

2.2.1 Conceito

O mobile marketing tem sido alvo de vérios estudos, nos dltimos anos, e tém
sido propostas varias definicdes do mesmo. O conceito foi definido por Shankar &
Balasubramanian (2009) como “ (...) a comunica¢do (de duas ou varias direg0es) e
promogéo de uma oferta entre uma empresa e 0s seus clientes, utilizando um dispositivo
movel ou uma tecnologia que o permita” (p. 118). A sua natureza ¢ interativa e pode
incluir publicidade, promocéo, apoio ao cliente e outro tipo de atividades que constroem

uma relagéo entre uma empresa e o seu cliente (Shankar & Balasubramanian, 2009). O
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mobile marketing foi definido também como um conjunto de préaticas que permitem que
as organizag0es comuniquem e criem engagement com a sua audiéncia de uma forma
interativa e relevante, através de qualquer dispositivo movel ou rede (Gao, Rohm,
Sultan & Pagani, 2013).

Contudo, e apesar de existirem diversas linhas de pensamento, a definicdo
proposta pela Mobile Marketing Association continua a ser universalmente aceite e
utilizada. Segundo esta, entende-se por mobile marketing um conjunto de préticas que
permitem as organizacGes comunicar e interagir com o seu publico de forma interativa e
relevante, atraves de qualquer dispositivo movel ou de uma rede (MMA, 2009).

A Figura 3 apresenta um resumo de defini¢cdes propostas de mobile marketing:

Autores Definigao proposta

Mort e Drennan (2002) Aplicagdo de marketing ao ambiente mdvel dos smartphones,
telemoveis, PDA e telematica.

Bauer et al. (2005) Uma forma inovadora de comunicagdo comercial. Uma
comunicagdo pessoal, ubiqua, interactiva, localizada, orientada
para o dialogo.

Tahtinen (2005) Comunicagdo e interacgdo com o consumidor através de
dispositivos moveis.

Leppaniemi et al. (2006) Utilizacao dos meios de comunicagao sem fios como uma forma
integrada de entrega de conteddo e um veiculo de resposta
directa dentro de um programa de comunicagdo multicanal.

Scolari, C., Gliere, H. JUtilizacdo de plataformas méveis para enviar mensagens (SMS,
Kuklinski, H., Medina, I., &)MMS, etc.), descarregar aplicagdes (por exemplo um videojogo)
Clemente, J. (2009) ou navegar na web com o objectivo de desenvolver acgdes
promocionais e interactivas de comunicagao.

Mobile Marketing Conjunto de praticas que permitem as organiza¢Ges comunicar e
.o interagir com o seu publicode forma interactivae
Association (2009) relevante através de qualquer dispositivo movel ou de uma rede.

Figura 3 - Resumo das principais defini¢cdes de Mobile Marketing

2.2.2 Ferramentas de Mobile Marketing

O mobile marketing engloba acGes de marketing veiculadas, através de
funcionalidades inerentes aos dispositivos moéveis, como SMS, MMS, bluetooth e Wi-
Fi. No entanto, da mesma forma que uma estratégia e acdo de marketing envolve a
promocdo e, consequentemente, o desenvolvimento de campanhas publicitérias,
também, o mobile marketing engloba estratégias de veiculagdo de conteudos
promocionais/publicitarios para dispositivos moveis, nomeadamente, telemoveis e mais,

recentemente, smartphones.
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Importa, por isso, aqui enumerar as diversas tecnologias e servigos que os diferentes
dispositivos moveis dispdem e que se aplicam como ferramentas de marketing na
atualidade.

a) Servico de mensagens de texto (Short Message Service): O servico de
mensagens de texto, vulgarmente conhecido como SMS, é um meio de comunicacao,
através do envio de texto entre telemdveis ou, de um computador pessoal para um
aparelho dispositivo movel. O termo short (pequeno) diz respeito ao tamanho maximo
da mensagem em termos de caracteres da escrita (letras, nUmeros e simbolos) (Hord,
2012). A aplicagdo do servigo de SMS, enquanto ferramenta de marketing, tem vindo
a crescer desde o inicio da década, na Europa e Asia, momento em que os marketers
comecaram a apostar na recolha do nimero de telefone como forma de comunicar e
enviar informacdo para o cliente. Nos Estados Unidos, 0 seu sucesso deve-se aos
programas televisivos como o American ldol, onde os espectadores do programa
podiam votar nos seus concorrentes favoritos através de SMS (Arnold, Lurie,
Dickison, Marsten, & Becker, 2009). Hoje em dia 0 SMS tem varias aplicacbes em
marketing, como por exemplo, descarregar toques de telemovel de forma paga, enviar
informacdo e alertas em texto, cupdes, acionar chamadas interativas, etc. (Arnold et
al., 2009).

b) Servico de mensagens multimédia (Multimedia Message Service): O servigo
de mensagens multimédia (MMS) é um sistema onde um cliente é capaz de escrever
uma mensagem de texto e anexar diversos meios (imagem, som, texto, etc.). Este
servico é descrito como um conjunto de a¢des praticadas entre o cliente e o fornecedor
MMS (OMA, 2011). Por requerer mais recursos do dispositivo movel do que o SMS,
0 envio de MMS é, por norma, mais caro para o utilizador final. No entanto, as suas
semelhancas com o SMS sdo fatores importantes na decisdo dos marketers para
utilizarem este servico. Como no SMS, a mensagem multimédia (MMS) entra na caixa
de entrada de mensagens do dispositivo mével do utilizador e, por isso, existe um
menor risco de falta de atencdo por parte do individuo que a recebe (Arnold et al.,
2009). Além disso, a mensagem pode ser gravada e/ou encaminhada para outros
contactos no dispositivo movel do utilizador, tal como acontece com o SMS (Arnold et
al., 2009).

13
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c) Internet mével: Tipicamente, o termo “Internet Moével” é usado quando se
refere a navegacdo na Internet e em websites, através de um dispositivo movel.
Contudo, este termo também pode ser utilizado quando se refere a aplicacGes para
dispositivos mdveis com ligacdo a Internet (Becker & Arnold, 2010). Atualmente,
outros formatos de websites, como os microsites e landing pages, trazem novas formas
de pensar o marketing na Internet movel. O microsite, também designado de minisite,
€ uma pagina web Unica ou um grupo de paginas web, que sdo utilizadas como suporte
ou suplemento ao website “pai” (Slocumb, 2012). Permitem o foco num objetivo
especifico, como por exemplo, a promocdo de novos produtos, o lancamento de uma
nova linha de produtos, a venda de produtos com desconto, etc (Campanelli, 2006). J&
as landing pages sdo paginas web de destino que resultam do clique do utilizador de
Internet, numa publicidade on-line, os quais, se propagam por hiperligacdes em redes
sociais e-mail e campanhas de Search Engine Marketing (SEM). Este tipo de paginas
disponibilizam informacdo sobre um produto que é relevante e direcionado para as
necessidades do visitante on-line, levando a uma conversdo, como por exemplo, uma
venda.

d) Radiofrequéncia (Local frequency): Por altimo, existem um nimero de
canais de baixa frequéncia que podem ser utilizados para trocar dados e interagir com
os dispositivos moveis, como € o caso do bluetooth, da identificacdo por
radiofrequéncia (RFID) e a comunicacdo por campo proximo (NFC Forum, 2011)°.
Estes sistemas sdo semelhantes entre si, mas, diferem do bluetooth porque permitem
realizar acdes de e-commerce (Becker & Arnold, 2010).

Além destas ferramentas de mobile marketing, Diane Rayfield (2010) especialista
em social media marketing, destaca outras ferramentas de marketing que 0s
dispositivos moveis disponibilizam, descritas em seguida.

e) Aplicagdes para dispositivos moveis (Mobile applications): As aplicacdes para
dispositivos mdveis mais conhecidas, como os Mobile Apps, sdo programas de
software como jogos, leitor de mp3, leitor de video, etc. Neste caso, utilizam-se

integrando as mensagens publicitarias no design e l6gica da aplicagdo. As aplicagdes

3 Comunicagdo de Campo Préximo, Near Field Communication (NFC), permite transacgdes
simplificadas, troca de dados e conexdes sem fio entre dois dispositivos proximos um ao outro,
geralmente por ndo mais do que alguns centimetros (NFC Forum, 2011).
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podem ser caracterizadas segundo diversas categorias, como plataformas de gestéo,
maquinas virtuais, aplicacdes nativas e widgets (Stela, 2011).

f) Marketing de proximidade por wireless e Bluetooth: Funciona como a
publicidade via televisao, local por cabo ou por canais abertos onde, um consumidor
num local especifico é servido de publicidade personalizada para a sua localizagéo
geogréfica. Isto é, recebe a publicidade ou uma mensagem baseada no local onde se
encontra e o0 seu dispositivo movel wireless.

g) Location-based marketing: Envio de informagdo multimédia diretamente para o
utilizador de um dispositivo moével dependendo da sua localizacdo utilizando
tecnologia GPS.

h) QR codes - O QR code é um codigo de barras de resposta rapida. Permite aos
consumidores saberem mais sobre um negdcio, de forma direta e rapida, através da
visita a versao mobile do website da empresa ou marca. Esta pagina web é ativada pela
leitura do cddigo de barras pelo dispositivo mével do consumidor.

i) Banners publicitarios para dispositivos moveis (Mobile banner ads): Séo
equivalentes aos chamados banners publicitarios tipicamente utilizados em paginas da
web, mas, neste caso, adaptados ao ecrd de um dispositivo mdvel e executaveis na

rede de contelido mével.

2.2.2.1 AplicacBes Moveis (Apps)

A utilizacdo de aplicacBes mdveis é considerada uma das principais tendéncias
digitais, dos ultimos anos, e j& marcou uma verdadeira revolucdo na forma como
utilizamos os equipamentos tecnolégicos. As aplicacbes modveis (denominadas pela
abreviatura de “Apps”) vieram para ficar e s6 em 2014 foram descarregadas mais de 1.3
milhGes de aplicacBes gratuitas, em Portugal (Marktest, 2016).

Emergentes pelo apogeu dos novos dispositivos tecnoldgicos, como o smartphone,
os aplicativos moveis sao um software que se instala, num dispositivo eletronico movel,
disponibilizando, ao utilizador, um conjunto de servicos praticos através de uma
interface otimizada para o ecra movel. Sdo exemplos os aplicativos com fungdes de
consulta de noticias, estado do tempo, redes sociais, entre muitas outras.

Todas estas mudangas no mercado mével foram impulsionadas pelo aparecimento

dos smartphones, que possibilitaram a criacdo de novas formas de interacdo entre o
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cliente e a empresa, principalmente apds a entrada da Apple no mercado (Bellman et al.,
2011). Juntamente com o lancamento do iPhone e da App Store, as aplicacbes moveis
(Apps) revolucionaram a industria de telemdveis (Bellman et al., 2011).

Uma App é um programa feito especificamente para adicionar funcionalidades aos
dispositivos moveis, sendo capaz de interagir diretamente com as caracteristicas
técnicas do telefone (Chiem et al., 2010). De uma forma mais simples, Rakestraw,
Eunni & Kasuganti (2013) definiram App como um “ (..) programa que o utilizador
instala num smartphone para desempenhar uma dada tarefa” (p. 2). As Apps tém criado
um grande impacto no mercado, nomeadamente nos jogos e nos websites tradicionais.

Enguanto, em 2009, 70% das receitas na area de gaming eram provenientes da
Nintendo DS, em 2011 essa percentagem caiu para 36%, ultrapassada pelo avanco dos
dispositivos i0OS e Android. Relativamente a websites, a tendéncia que se verifica é a
aposta em aplicagdes mdveis em vez de websites tradicionais (Rakestraw et al., 2013).
Deste modo, o potencial de uma App fez com que o interesse de uma marca em
desenvolver aplicagcdes proprias aumentasse, sendo uma forma de demonstrar a sua
identidade. No mercado portugués, através de um estudo realizado por Tiago &
Verissimo (2013), foi identificado um grupo que retira grandes beneficios do uso do
marketing digital. Este grupo € constituido maioritariamente por empresas da area de Tl
e telecomunicacdes que dao enfase ao marketing através de Apps mdveis e Apps de
networking, ilustrando o maior interesse nesta forma de comunicagéo.

Relativamente ao efeito das Apps, Bellman et al. (2011) concluiram que utilizar
Apps tem um impacto persuasivo positivo, aumentando o interesse na marca e também
na sua categoria de produtos. As Apps instaladas num smartphone passam a ser
escolhidas pelo utilizador, de acordo com os seus proprios interesses e necessidades, 0
que lhe aufere um papel determinante, uma vez que os operadores de telecomunicacdes
ja ndo sdo os responsaveis pelo que esta instalado no telemodvel (Verkasalo, Nicolas-
Lépez, Castillo- Mollina & Bouwman, 2010). Nos estudos mais recentes que tiveram
em conta Apps e smartphones, foram encontrados inumeros fatores que podem
influenciar a adogdo dos mesmos, tais como, a percecdo da utilidade de uma aplicacao,

a recetividade ao smartphone, preocupaces sobre privacidade (Chiem et al., 2010).
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O desenvolvimento de aplicagbes moveis tornou-se muito importante para as
empresas, sendo que a maioria estdo ativamente envolvidas na implementacdo de

estratégias moveis (Zhao e Balagué, 2015).

2.3 Terceira Idade e Mobile Marketing

O mobile marketing esta-se a tornar cada vez mais importante no retalho e ja
contribuiu para a mudanca de paradigma (Shankar, et al., 2010). O modelo tradicional
baseia-se no conceito em que o cliente procura a loja, tendo por base a ldgica da
proximidade. Com o mobile marketing, sdo os retalhistas que procuram agora entrar no
ambiente do consumidor, através dos dispositivos maveis. Como estes dispositivos sdo
do consumidor e estdo com ele permanentemente, o retalhista pode estar em qualquer
lugar, a qualquer hora.

Os dispositivos maéveis e aplicacdes moveis oferecem aos retalhistas mais do
que apenas a oportunidade de explorar um novo canal para chegar aos clientes. Os
dispositivos moveis oferecem, também, oportunidades para combinar pesquisa de
informacdo, a funcionalidade do smartphone e a interagdo durante as compras, em loja,
Ou ao manusear um produto.

No trimestre mével de Fevereiro, de 2016, o Bardmetro de Telecomunicacdes,
do Grupo Marktest (2016), contabilizava, em Portugal, mais de 6176 mil individuos que
costumam utilizar o smartphone, que corresponde a 68%, dos possuidores de telemovel,
a residir, em Portugal, com 10 e mais anos. A penetracdo deste equipamento tem
crescido sempre, tendo aumentado 89% relativamente ao observado em Abril de 2013.
O trimestre moével de Outubro de 2014 marca 0 momento em que a utilizacdo de
smartphone ultrapassou a do feature phone (ver figura 4).
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Figura 4 - Evolucédo da utilizagdo do smartphone e do feature phone

Varios estudos apontam que a maioria dos utilizadores de tecnologia movel,
nomeadamente os smartphones, tablets e servicos moveis, estdo no escaldo etario da
meia-idade, enquanto os jovens idosos, um importante segmento da sociedade, estdo
muito atras (Nikou, 2015). Por este motivo, as suas necessidades e preferéncias, em
relacdo a tecnologia mdvel, até agora tém recebido muito menos atencgdo, por parte dos
profissionais e investigadores académicos.

Para Las Casas (2009) (apud Copetti, (2012, p.6)) o mobile marketing tem
crescido como resultado das tecnologias que surgem e das necessidades das empresas e
marcas expandirem as acOes de comunicagdo e marketing para consumidores cada vez
mais exigentes.

No entanto, existem algumas barreiras que restringem o uso dessas tecnologias
por pessoas da terceira idade. A primeira limitacdo é que, em geral, os dispositivos
maveis ndo foram concebidos para pessoas idosas. Para favorecer a mobilidade, a maior
parte deles é pequeno e possui tela e teclas de tamanho reduzido, que dificultam 0 seu
manuseamento por pessoas com Visao e coordenacdo motora com restrigdes. A segunda
limitagcdo é que os sistemas operacionais desses dispositivos muitas vezes oferecem uma
diversidade de menus e sub-menus que dificultam, até para os mais jovens, reconhecer
0s icones para encontrar a funcionalidade desejada. Além disso, os menus utilizam

alguns termos comuns para quem utiliza a tecnologia diariamente, mas desconhecidos
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para quem ndo possui intimidade com a mesma. Como exemplo, pode-se citar a
terminologia “envio de SMS” no lugar de “envio de mensagem de texto”. Esses
obstaculos podem gerar implicagdes sérias para um futuro proximo, quando o acesso a
diversos servicos estardo vinculados unica e exclusivamente a equipamentos
informatizados.

Uma das dificuldades para adogdo e uso de tecnologias de informacdo é a
interface dos aplicativos que muitas vezes sdo inadequadas para utilizadores idosos. O
desenvolvimento destas interfaces em geral ndo considera as alteracdes e limitac6es das
capacidades fisicas e cognitivas decorrentes do processo natural de envelhecimento
(Zajicek, 2006).

O uso da tecnologia tem um impacto positivo na vida dos idosos: ajuda a
aumentar a qualidade de vida e permite-lhes viver de modo mais independente e
integrado com a sociedade de informacgdo. A internet € uma janela aberta para 0 mundo,
por esse motivo, os idosos que a usam tém mais vantagens em relacdo ao que ndo usam.
Eek and Wressle (2011) afirmam que os individuos necessitam de usar diversas

ferramentas tecnologicas para se sentirem integrados na sociedade.

2.4 A Aplicacio Movel “Cartao Continente”

Estamos numa altura em que tudo se estd a tornar digital, até as experiéncias de
compra. Com o aumento exponencial da utilizacdo dos dispositivos mdveis, as marcas
precisaram de se adaptar para conseguirem continuar a inovar, adotando as novas
tendéncias e 0s novos canais digitais como meio de diferenciacdo e forma de estarem
mais proximos dos clientes.

Face a esta realidade, a cadeia de retalho Modelo e Continente
Hipermercados lancou uma aplicacdo, especifica para smartphones
ou tablets, que permite utilizar o Cartdo Continente sem que 0
cliente tenha consigo o cartdo ou os cupdes fisicos. A app
Continente vem ao encontro de varias oportunidades identificadas,
nomeadamente aumentar os pontos de contacto com o cliente,
facilitar e agilizar as compras nas lojas fisicas e aumentar a sua

conveniéncia. A aplicacdo existe em trés formatos: iOS, Android e
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webmobile. Desde o0 seu lancamento que esta app ja conta com mais de 265.000
instalacOes e 200.000 utilizadores registados, e alcangou a primeira posicdo no top de
apps descarregadas na AppStore.

A app Continente aproximou ainda mais os clientes ao Cartdo Continente. Através
desta os clientes tém a possibilidade de conhecer e utilizar todas as vantagens do Cartéo
Continente de uma forma simples e pratica, nomeadamente consultar e utilizar o saldo
do cartdo e os cupdes no momento da compra sem dispor do cartdo fisico ou dos cupdes
em papel. Através da app Continente os clientes podem ainda ver informacdo sobre
produtos, consultar as compras dos ultimos 30 dias, gerir listas de compras e ver 0s
folhetos promocionais em vigor. E também possivel conhecer a localizagio das lojas
Continente, integrada com georreferenciacdo para levar o cliente com toda a
conveniéncia até a loja mais proxima. Estas vantagens estdo acessiveis a qualquer
cliente possuidor de um smartphone. Para utilizar a aplicacdo, basta efetuar o download
da app para o dispositivo, efetuar o registo e associar o nimero do telemdvel a conta do
Cartdo Continente.

Com a app Continente, a experiéncia de compra € agora mais envolvente. O
programa de fidelizag&o Cartdo Continente reforgou os seus atributos e a notoriedade da
marca é crescente. O atendimento em caixa tornou-se mais rapido e produtivo e, acima
de tudo, a satisfacdo dos nossos clientes é cada vez maior.

A aplicagdo movel “Cartdo Continente” define-se como sendo uma branded app,
ou seja, é um software que se descarrega (download) para o dispositivo movel que
proeminentemente exibe a identidade da marca que representa, tanto através do nome
do aplicativo, como do aparecimento do logotipo da marca (Bellman, et al., 2011).
Alguns estudos (Calder, et al.,2009; Bellman, et al., 2011; Kim, et al., 2013; Zhao, et
al., 2015) evidenciam que usar este tipo de aplicacdo movel, no geral, tem um impacto
persuasivo positivo, nos consumidores, aumentando o interesse pela marca e, por
consequéncia, o interesse pelos produtos comercializados.

Os autores Zhao e Balagué (2015, p.307) dividem as branded apps em cinco

dimensdes: “ (...) tool-, game-, social-, m-commerce-, or design-centric.”
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Tool-centric
apps

Design-centric Game-centric
apps apps

M-commerce- Social-centric
centric apps apps

Figura 5 - Classificacdo das Branded Apps

Tool-centric apps: a maioria das empresas desenvolvem as suas aplicacbes moveis
como ferramentas para fornecer utilidade aos seus utilizadores. Os principais objetivos
de uma tool-centric apps passam por identificar as motivagdes e as exigéncias dos
consumidores no uso/compra de produtos e no desenvolvimento de servigos que possam
facilitar estes processos.
Game-centric apps: as empresas desenvolvem game-centric apps devido aos seus
elevadores valores hedonicos, com o objetivo de criar um ambiente imersivo através da
utilizacdo de diferentes elementos da marca, expondo os utilizadores a momentos
recreativos com a marca para impulsionar uma imagem positiva da marca, bem como
aumentar o conhecimento da marca. Adicionalmente, as empresas conseguem, através
dos jogos, recolher alguma informacdo acerca dos utilizadores, que podera ser util para
a gestdo da relacdo com o cliente.
Social-centric apps: tém como principais objetivos aumentar a ligagdo emocional entre
as empresas e 0s consumidores, construindo uma comunidade de clientes leais e
permitem que os consumidores divulguem uma imagem positiva da marca, nas suas
redes socias.
M-commerce-centric apps: o principal objetivo, neste tipo de aplicacdo movel, € vender
0 produto, através de um momento de compra mais personalizado.
Design-centric apps: trata-se de aplicagdes moveis que estimulam a criatividade dos
utilizadores.

A aplicacdo movel, em questdo, é uma extensdo do website designado com a

mesma nomenclatura “Cartdo Continente”. Neste caso especifico, a utilizagdo da App
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ajuda o utilizador a aceder a um conjunto de servi¢os de forma muito prética e rapida,
através de uma interface segmentada para o sistema operativo do proprio dispositivo
movel (I0S, Android e Windows Phone). O visitante do website apenas necessita

instalar a App, no seu aplicativo, e beneficiar dos servigos proporcionados.

2.5 Modelo Teorico de Aceitacdo de Tecnologia

O comportamento do consumidor tem sido alvo de estudo, com especial énfase a
partir de 1960, sendo, cada vez mais, uma preocupacdo devido ao crescimento dos
programas de fidelizagdo. De uma forma geral, o comportamento do consumidor € visto
como um conjunto de varidveis de diversas origens, que definem a atitude e
comportamento de compra de determinado individuo (Lindon et al., 2010) como se
pode verificar na Figura 6. Por isso, 0 comportamento do consumidor face ao mobile
marketing ndo pode ser visto num contexto universal, pois, este varia consoante o

contexto sociocultural e demografico em que o individuo se insere.

NECESSIDADES
VARIAVEIS
EXPLICATIVAS MOTIVACOES
INDIVIDUAIS Oes
CARACTERISTICAS PERSONALIDADE
PERMANENTES DOS
INDIVIDUOS IMAGEM DE S1 PROPRIO
ESTILO DE VIDA
GRUPO Normas, estatulos e comporiamentos
Grupos de referéncia
VARIAVEIS
EXPLICATIVAS Lideres de opinifo
SOCIOLOGICAS E
PSICOSSOCIOLOGICAS

CLASSE SOCIAL | Classe social e modo de consumo
Consumoe ostensivo 8 standing
Classe social e iocais de compra
Diferenciagao social @ modo de consumo
Mobilidade social

VARIAVEIS CULTURAIS

FAMILIA Ciclo de vida da familia
Processo de compra familiar

Figura 6 - Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Lindon et al. (2010)
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A importancia do estudo do comportamento do consumidor em mobile
marketing tem vindo a ser demonstrada por diversos autores, através do
desenvolvimento de modelos concetuais, resultantes de estudos académicos e empiricos,
que variam de acordo com o0s servicos ou tecnologias oferecidos pelos dispositivos
moveis (Bauer et al., 2005; Carroll et al., 2007; Drossos et al., 2007; Leppéaniemi &
Karjaluoto, 2005; Merisavo et al., 2007). Assim, deve-se procurar compreender e
identificar os fatores que levam ao sucesso do mobile marketing entre os consumidores
(Bauer et al., 2005).

Diversos estudos tém sido desenvolvidos com o objetivo de definir os fatores
que influenciam a adocdo de novas tecnologias, sendo que a maioria apresenta como
base um conjunto de modelos tedricos que serdo abordados de seguida. Dentro dos
modelos utilizados, destacam-se a Teoria de A¢do Racional (TRA), desenvolvida por
Fishbein & Ajzen (1975), o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM), de Davis (1989),
0 Modelo do Comportamento Planeado (TPB), de Fishbein e Ajzen (1991) e o Modelo
da Teoria Unificada de Aceitacdo de Uso de Tecnologia (UTAUT), de Venkatesh et al.
(2003).

Desenvolvido por Fishbein & Ajzen (1975), a Teoria de Acdo Racional procura
explicar a influéncia da atitude na intencdo comportamental do consumidor.
Resumidamente, esta teoria diz-nos que a atitude quer seja sobre o ato individual ou
sobre as normas sociais, exerce influéncia na intencdo comportamental de que depende
0 objeto de decisdo do individuo (Bauer et al., 2005). Desta forma, as normas subjetivas
e a atitude comportamental influenciam diretamente o comportamento.

O Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) é um modelo tedrico focado no
comportamento individual em relacdo a aceitacdo da tecnologia que foi desenvolvido e
validado nos anos de 1980, na América do Norte, por Fred D. Davis (Davis et al. 1989,
apud Mostaghel e Oghazi, 2016). O modelo em questdo recebeu influéncia da relagéo
atitude-intencdo comportamental — Teoria da A¢do Racionalizada (Theory of Resoned
Action - TRA) proveniente da psicologia. Este modelo apresenta, como principal
argumento, o aumento da utilizacdo de uma nova Tecnologia de Informacdo é aumentar
a sua aceitacdo (Holden & Karsh, 2010). Este modelo sugere que a utilidade percebida e
a percecdo de facilidade de uso sdo os fatores determinantes para compreender a

aceitacdo e utilizagdo de uma TI. Utilidade percebida ¢ definida como a “medida em
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que uma pessoa acredita que a utilizacdo de um sistema podera aumentar o seu
desempenho no trabalho”, enquanto percecdo de facilidade de uso ¢ determinada como
0 “grau em que uma pessoa acredita que a utilizagdo de um determinado sistema estara
livre de esfor¢o” (Moon & Kim, 2001).

Tal como o modelo de Aceitagdo Tecnoldgica, também o modelo do
Comportamento Planeado (TPB) teve origem na Teoria da Ac¢do Racional. Neste
modelo, 0 comportamento é previsto tendo em conta que 0s comportamentos e
motivacdes estdo controlados, em contrapartida com a TRA em que as circunstancias
sdo menos controlaveis. A atitude face a um comportamento e normas subjetivas foi
adicionada uma terceira varidvel com o objetivo de prever inten¢des de um determinado
comportamento com um elevado grau de precisdo. Esta nova varidvel designa-se
Controlo Comportamental Percebido (Ajzen, 1991).

O modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo de Uso de Tecnologia (UTAUT),
desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), apresenta semelhangas com o Modelo TAM,
mas acrescenta que a expetativa de esforco, a influéncia social e as condicbes
facilitadoras tém um papel significativo e determinante na aceitacdo e comportamento
de utilizacdo, e que o género, idade, experiéncia e voluntariedade tém um papel
moderador (Venkatesh et al., 2003).

Na literatura, podemos, portanto, encontrar varias teorias que procuram explicar
e prever o comportamento de aceitacdo da tecnologia, no entanto, a teoria que norteia
este estudo € o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM). Este modelo procura
estudar o comportamento do utilizador diante da tecnologia especifica e buscar entendé-
lo por meio da avaliagdo de dois constructos cognitivos: da utilidade percebida (PU) e
da facilidade de uso percebida (PEOU) por ele, os quais sao influenciados por fatores
externos, além de serem considerados determinantes fundamentais da utilizacdo de
sistema (Franca, et al., 2016).

Para Davis (1989), as pessoas usam ou ndo uma tecnologia objetivando melhorar
0 seu desempenho no trabalho (utilidade percebida). Entretanto, o individuo pode ter
conhecimento da sua utilidade, mas a utilizacdo é prejudicada a partir do momento em
que o uso se torna complicado, de maneira que o esfor¢o dedicado ndo compense 0 uso.
Por isso, os individuos precisam acreditar que o uso de uma determinada tecnologia

pode ser liberto de esforcos fisicos e mentais (facilidade de uso percebida). A facilidade
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de uso percebida exerce infuéncia direta sobre a utlidade percebida, isto é, é antecedente
da utilidade percebida e ambos infuenciam a atitude dos individuos em ser favoraveis ou
ndo ao uso de um sistema especifico. Os fatores externos formam a intencdo
comportamental de uso. Esta, por sua vez, é a intencdo de usar ou de continuar a usar o
sistema no futuro e é ela que determinard o uso real do sistema — diz respeito a
quantidade de uso sobre uma unidade de tempo, ou seja, a utilizagdo direta por um
individuo —, ao qual é determinada em conjunto pela utilidade percebida e pela atitude
de uso do individuo com relacdo ao uso real do sistema, cada uma exercendo um peso
relativo (Davis, 1989, apud Franga, et al., 2016).

A relacdo entre atitude e intencdo indica que os individuos desenvolvem
intencdes para desempenhar acdes em que eles tém um sentimento positvo, enquanto a
relacdo entre utlidade percebida e intencdo de uso tem como base a ideia de que, dentro
de um contexto organizacional, os individuos formam intengdes de comportamento que
acreditam aumentar a sua performance no trabalho (Franca, et al., 2016).

Na Figura 7, observa-se que o modelo de aceitacdo a tecnologia proposto por
Davis (1989) sugere que o uso real dos sistemas de informacdo por um individuo ocorre
se este acreditar que seu uso Ihe fornecera resultados positivos (atitude de uso), sendo
ele determinado por sua intencdo comportamental voluntaria em utliza-lo e que esta é
defnida em conjunto pela facilidade de uso percebida e utlidade percebida, mediadoras
dos efeitos dos fatores externos na intencdo comportamental de uso (Silva et Dias; Sena
Junior, 2008; Morais et al., 2014; Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989). Pode-se ainda
observar que as setas indicam as relacfes de causa existentes entre os fatores e que a
intencdo comportamental de usar um sistema ou uma aplicacdo antecede sempre o seu
uso real (Lima Ju- nior, 2006; Vilar, 2013).

Utilidade

/' Percebida \i
| Intengdo de
Uso
\ Facilidade de /

Uso Percebida

s  Uso Real

Fatores Externos

Figura 7 - Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM)
Fonte: Elaborado a partir de Davis (1989)

Deste modo, o TAM é utlizado para entender a razdo pela qual o utilizador

aceita a TI, oferecendo um suporte para prever e explicar a sua aceitagdo, com a
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intengdo de melhora-la. Ao mesmo tempo, identifica a razdo dos fatores da sua ndo-
aceitacdo, ou seja, 0 que provoca a resisténcia em adotar a tecnologia. Deste modo,

fornece orientagfes para que a sua correcdo seja implementada adequadamente (Davis,

1989, apud Franca, 2016).
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CAPITULO 3 - CONCETUALIZACAO DA INVESTIGACAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar e justificar o desenho do modelo
concetual proposto para identificar os fatores que influenciam a aceitacdo da App
Cartdo Continente, pelos clientes seniores, tendo como base os referenciais tedricos
descritos anteriormente. S&o, ainda, definidos os objetivos e as questdes que servem
como fio condutor, da investigacdo, bem como as hipdteses e a caracterizacdo da

amostra.

3.1. Defini¢ao dos Objetivos

A presente investigacdo tem como objetivo geral avaliar os fatores que influenciam
a aceitacdo da aplicacdo movel Cartdo Continente, para os clientes seniores, da Cadeia
de Retalho Modelo e Continente Hipermercados, fornecendo conclusdes Uteis num
contexto pratico de desenvolvimento. Ao perceber os fatores condicionantes da sua
utilizacdo, a App Cartdo Continente serd mais eficaz, estando direcionada para a
necessidades e especificidades do consumidor.

No que diz respeito aos objetivos especificos, procuramos, com esta investigacao:

» Avaliar como a utilidade percebida e a facilidade de uso influenciam a intengéo
de uso;
Avaliar a facilidade de aprendizagem da App;
Avaliar a satisfacao dos utilizadores com a App;
Identificar oportunidades de melhoria da App;

vV V V V

Estabelecer relacBes inter-itens da percecdo da facilidade de uso da App, da

utilidade percebida da App e da atitude em relacdo ao uso da App.

3.2. Modelo Concetual e Hipoteses de Investigacdo

O modelo proposto, nesta investigacédo, tem como base o modelo TAM, que postula
que o uso de uma nova tecnologia, como neste caso concreto, de uma aplicacdo movel,
depende principalmente da intensdo de uso do utilizador. Tal intensdo de uso é
determinada pela avaliagdo de dois constructos cognitivos: a utilidade percebida e a
percecédo de facilidade de uso, os quais sdo influenciados por fatores externos (Peral, et
al., 2014). A facilidade de uso percebida e a utilidade percebida tém um impacto

positivo na intencdo de adotar uma tecnologia. Gao et al. (2013) concluiram que estes
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dois constuctos sdo um aspeto central para a adog¢do continua de aplicacdes moveis.
Alguns autores utilizam o conceito complexidade e afirmam que a complexidade
relaciona-se de forma negativa com a adocdo de TI, na medida em que quanto mais
complexa for a inovacdo, mais lenta sera a sua ado¢do. Relativamente a atitude dos
utilizadores, constata-se que se um individuo perceber que é dificil obter informacao a
partir de determinada tecnologia, seré necessario mais tempo para a adotar.

Em suma, o modelo de aceitacdo da tecnologia, proposto por Davis (1989), sugere
que o uso real dos sistemas de informacao por um individuo ocorre se este acreditar que
optando pelo uso isso lhe fornecera resultados positvos (atitude de uso), sendo ele
determinado pela intengdo comportamental voluntaria em utliza-lo e que esta é defnida
em conjunto pela facilidade de uso percebida e utlidade percebida, mediadoras dos
efeitos dos fatores externos na intengdo comportamental de uso (Silva et Dias; Sena
Junior, 2008; Morais et al., 2014; Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989). Pode-se ainda
observar que as setas indicam as relacfes de causa existentes entre os fatores e que a
intencdo comportamental de usar um sistema ou uma aplicacdo antecede sempre o0 seu
uso real (Lima Junior, 2006; Vilar, 2013). Estes fatores, no modelo TAM estdo ligados
as caracteristicas funcionais do sistema/tecnologia. Como estes fatores externos nao se
coadunam com o trabalho realizado, houve a necessidade de complementar o modelo
com algumas variaveis, tais como o0 género, a experiencia, e a situacao profissional, do
modelo Teoria Unificada de Aceitacdo de Uso de Tecnologia (UTAUT).

Ao serem combinadas, resultardo num modelo mais sélido para a avaliacdo da
aceitacdo de Apps. Com base nos objetivos, do presente estudo, é proposto o seguinte
modelo tedrico (ver tabela n° 8):

H1
Geénero - - g~ Facilidade de Uso Percebida H13
o H2
TR —
H4: H7

X SRy 5 ~ : < < &
Experiéncia BS:HS N\ . Utilidade Percebida H14 Intensiio de Uso

H6: HY

Hio .
Hit Atitude em relagio ao uso H158

Sttuagdo Profissional 12

Figura 8 - Modelo Proposto
Fonte: Adaptado a partir de Davis (1989) e Venkatesh et al. (2003)
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Posto isto, formularam-se as seguintes hipoteses:

Caracteristicas Sociodemograficas

Género

H1: os homens e mulheres diferenciam-se em relacdo a percecao da facilidade de uso da
APP

H>: os homens e mulheres diferenciam-se em relacdo a utilidade percebida da APP

Hs: os homens e mulheres diferenciam-se quanto a atitude em relagdo ao uso da APP
Experiéncia com uso de smartphones

Ha: aqueles que possuem Smartphone tém maior percecdo da facilidade de uso da APP
do que aqueles que ndo possuem Smartphone

Hs: aqueles que possuem Smartphone e aqueles que ndo possuem Smartphone
diferenciam-se em relacdo a utilidade percebida da APP

He: aqueles que possuem Smartphone tém atitude mais concordante em relagdo ao uso
da APP do que aqueles que ndo possuem Smartphone

Experiéncia com o uso de App

H7: aqueles que sabem o que é uma APP tém maior percecdo da facilidade de uso da
APP do que aqueles que ndo sabem o que é uma APP

Hs: aqueles que sabem o que é uma APP e aqueles que ndo sabem o que é uma APP
diferenciam-se em relacdo a utilidade percebida da APP

Ho: aqueles que sabem o que é uma APP e aqueles que ndo sabem o que é uma APP
diferenciam-se quanto a atitude em relagdo ao uso da APP

Situacéo Profissional

H1o: 0s sujeitos ndo-reformados tém maior percegédo da facilidade de uso da APP do que
os reformados

H11: 0s sujeitos ativos e os reformados diferenciam-se em relagdo a utilidade percebida
da APP

Hio: 0s sujeitos ativos e os reformados diferenciam-se quanto a atitude em relacdo ao
uso da APP
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Facilidade de Uso Percebida

His: existem diferencas entre os individuos que tém intencdo de usar a App Cartdo
Continente e os que nao tém intencdo de usar a App Cartdo Continente, relativamente a
facilidade de uso percebida

Utilidade Percebida

H14: a utilidade percebida influencia a intencdo de uso da App cartdo Continente em
cada género.

Atitude em Relacéo ao Uso

H15: os clientes seniores apresentam uma atitude positiva em relagdo ao uso da App

Cartdo Continente.
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CAPITULO 4 - METODOLGIA DE INVESTIGACAO E DADOS

4.1 Metodologia

De acordo com Albarello (1997), “(..) qualquer metodologia deve ser escolhida
em funcdo dos objetivos da investigacdo, em fungéo do tipo de resultados esperados, do
tipo de analise que desejamos efetuar”. Baseando-me neste pressuposto tedrico, para a
realizacdo deste trabalho, a metodologia utilizada foi, quanto a sua natureza,
quantitativa, um vez que houve uma medicdo e quantificacdo dos dados obtidos através
do instrumento estatistico de recolha de dados — inquérito por questionario. Quanto aos
seus fins, ela se caracteriza como exploratdria, pois, consoante com Vergara (2004, p.
47, apud Franca, et al., 2016), “ (...) ¢é realizada uma &rea na qual h& pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”. Geralmente, a pesquisa exploratoria €
importante em qualquer situacdo em que o pesquisador ndo tenha conhecimento
suficiente para prosseguir com a mesma, porque ela é caracterizada pela flexibilidade
dos métodos possiveis, e ndo sdo empregues protocolos e procedimentos formais de
pesquisa (Malhotra, 2001). Neste estudo, a pesquisa exploratoria possibilitou um
entendimento de maior profundidade sobre o problema definido para a pesquisa. Para
Churchill et al (2011) um estudo exploratério, além de fornecer insights e ideias
também pode ser utilizado para esclarecer conceitos.

Para me auxiliar a construir a problematica de investigacdo recorri a leituras e
entrevistas/conversas informais. As leituras ajudaram a fazer o balanco dos
conhecimentos relativos ao problema de partida e as entrevistas/conversas informais
contribuiram para descobrir 0s aspetos a ter em conta, pois alargaram e, em alguns
casos, retificaram o campo de investigacdo das leituras. De acordo com Quivy, et al
(2005), “ (...) umas e outras sdo complementares e enriquecem-se mutuamente (...).”
Os métodos menos formais/informais sdo, portanto, mais adequados para esta fase

(13

exploratoria por uma simples razdo: “ (...) as entrevistas exploratérias servem para
encontrar pistas de reflexdo, ideias e hipoteses de trabalho e ndo para verificar hipoteses
preestabelecidas (...) ” e as “ (...) leituras preparatorias servem, antes de mais, para
obter informac&o sobre as investigacdes ja levadas a cabo sobre o tema do trabalho e ara
situar em relacdo a elas a nova contribuicao que se pretende fazer.” (Quivy, et al, 2005).
Neste caso, em concreto, conversas informais foram levadas a cabo com alguns

especialistas cientificos do objeto estudado e as pessoas diretamente interessadas
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(departamento de Inovacédo, da Sonae). Tanto as leituras como as entrevistas/conversas
informais ajudaram-me a reformular a pergunta de partida, e modo a ter em
consideracdo os ensinamentos do trabalho exploratorio.

Neste estudo, explorou-se o melhor possivel esta problematica e instrumento
tedricos que ja deram provas, mas houve a necessidade de adapta-los e/ou corrigi-los
para 0s tornar mais apropriados ao objeto de estudo. Para o seu desenvolvimento recorri
a algumas técnicas de recolha de informacdo das quais destaco a recolha e andlise de
documentacdo, a analise de contetdo, o inquérito por questionario de administracdo
indireta, a observacéo direta participante.

No que diz respeito a escolha da metodologia para esta investigacdo, decidimos
optar pela aplicacdo de uma metodologia mista: qualitativa e quantitativa. A analise
qualitativa foi essencialmente centrada na observacdo direta, tendo como objetivo
avaliar a interagdo do publico-alvo com a aplicagdo movel, em estudo. Como
instrumento de avaliacdo quantitativa optamos por aplicar um inquérito por questionario
(pré-teste e pds-teste) que foi extremamente Gtil na analise e extrapolacdo de dados
quantitativos.

Partindo assim de uma perspetiva dedutiva, ou seja, do geral para o particular, a
nossa metodologia foi dividida em cinco fases: i) definicdo do problema; ii) reviséo de
literatura; iii) construcdo do modelo de anélise; iv) recolha e tratamento de dados; v)
discussdo de resultados e conclusdes finais.

A definicdo do problema constituiu portanto a primeira etapa da nossa
investigacdo. Nesta fase fomos fazendo um trabalho de exploracdo que nos permitiu
reformular questdes de partida, tentando assim perceber a problemética do estudo, ao
mesmo tempo que tentdvamos compreender as ligacdes existentes entre os vetores de
analise correspondentes aos dominios que 0s constituiam.

A revisdo da literatura constituiu a segunda etapa da nossa investigacdo. Nesta
fase foi necessario fazer uma revisao de literatura especifica acerca dos seniores e das
aplicacdes mdveis de modo a compreender melhor esta realidade e os fendmenos
sociais a ela subjacentes. Esta fase foi bastante importante pois ajudou-nos a construir
0S mapas mentais que nos apoiaram no desenho e na compreensdo das diversas
narrativas que fomos captando ao longo deste processo, ajudando-nos tambéem a definir

0s nossos instrumentos metodoldgicos. Tal como nos recorda Demo (1985), o trabalho
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tedrico serve para orientar as descobertas para posteriormente, sistematizar a realidade
na mente do investigador.

A terceira etapa da desta investigacdo correspondeu a construcdo do modelo de
analise. Nesta fase definimos as estratégias e os instrumentos que iriamos aplicar na
nossa investigacdo bem como ao timing da sua realizagdo. Optamos assim por iniciar a
nossa investigacdo com o estudo de campo. Durante este estudo no terreno, realizdmos
inquéritos por questionario, de administracdo indireta, nas lojas Modelo e Continente, a
clientes séniores, com idade igual ou superior a 60 anos, portadores do Cartdo
Continente, no distrito de Braga.

A escolha de um modelo misto de investigacdo revelou-se extremamente Util
pois para além de nos ajudar a estabelecer os instrumentos de recolha de dados, também
nos ajudou a aproximar mais da realidade sénior, captando outras dimensdes que a
revisdo bibliogréafica por vezes ndo é capaz de vislumbrar.

A quarta etapa centra-se no tratamento e analise de dados através do programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Por fim, a quinta etapa corresponde

a discussao de resultados e conclusoes finais do estudo.

4.2 A Amostra

O investigador deve analisar os dados da amostra, tirar conclusdes e extrapolar
as conclusoes para o universo/populacdo (Hill et al, 2012). No entanto, este processo de
extrapolacdo das conclusbes s6 podera ocorrer se a amostra dos dados for retirada do
universo de modo que seja representativa desse mesmo universo. Ou seja, s6 é possivel
aceitar, com razoavel confianca, que as conclusbes obtidas, utilizando a amostra,
possam ser extrapoladas para o universo se usarmos métodos de amostragem casuais
(probabilistico).

No entanto, no caso desta investigacdo académica, optamos por um método de
amostragem ndo-casual (ndo probabilistico), ndo se podendo, portanto, generalizar os
resultados obtidos a toda a populacdo sénior que possui cartdo continente. Com este
estudo, procura-se, acima de tudo, contribuir para o aumento do conhecimento
cientifico nesta area, explorando em particular determinadas dimensdes e levantando ao

mesmo tempo questdes que poderdo ser utilizadas em futuras investigagoes
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Os critérios de selecdo da amostra incidiram sobre quatro premissas principais:
idade igual ou superior a 60 anos, estar em boas condigdes fisicas e mentais, ser cliente
da cadeia de hipermercados Modelo e Continente e possuir Cartdo Continente. Embora
a ONU (2012) defina que a terceira idade comeca aos 60 anos nos paises em vias de
desenvolvimento e aos 65 anos nos paises desenvolvidos, a maioria dos estudos atribui
a meta dos 60 anos como base de estudo, razdo pela qual também optdmos pelo mesmo

indice etario.

4.3 Construcao dos Instrumentos de Recolha de Dados

4.3.1 Inquérito por Questionario

O questionério desenvolvido para este estudo (consultar Anexo A) foi elaborado
com base na estrutura desenvolvida em investigacdes feitas anteriormente, ajustando as
questBes a pergunta de investigacdo e hipoteses enunciadas. O questionario é composto
por 24 questdes e foram utilizadas escalas nominais, ordinais, intervalares, de likert e de
diferencial semantico, consoante o mais adequado e apresentadas questdes fechadas e
abertas. O questionario divide-se em dois momentos: um pré-teste (antes de efetuarmos
0 exercicio com a App) e um poés-teste (depois de efetuarmos o exercicio com a App). O
pré-teste retne informacdo acerca da experiéncia do utilizador com o uso de
smartphones, sobre a experiéncia com 0 uso de Apps e sobre o conhecimento que
possuem acerca da App Cartdo Continente. O poOs-teste contém questdes relacionadas
com os fatores de aceitacdo de aplicativos mdveis, apresentando medicdo em cinco
pontos em escala do tipo “Likert”, onde o “0” significa discordo totalmente e o “05”
concordo totalmente, relacionadas com as afirmacBes apresentadas quanto aos
constructos facilidade de uso percebida, utilidade percebida e intencdo de uso. Ainda
neste grupo, temos uma questdo numa escala de diferencial semantico classificado
numa escala de 1 a 5, para avaliar a atitude em relacéo ao uso da App. A construcdo das
questdes relacionadas aos trés constructos apresentados foi baseada nos estudos de
Oliveira (2003), Lima Junior (2006), Costa Filho, Pirez e Hernandez (2007), Silva
(2008) e Vilar (2013), de modo que foram adequadas ao contexto de utlizagcdo de

aplicativos moveis voltados para o mercado do retalho alimentar. A finalizar o
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inquérito, temos oito questbes de caracterizacdo sécio demografica — fatores
controladores — relacionadas com o Género, Idade, Habilitagdes Literéarias, Situacdo
Profissional e Estado Civil.

Antes da recolha de dados foi efetuado um pré-teste junto de dez pessoas, 0 que
levou a alteracdo da formulacdo de algumas questes de forma a tornar a sua perce¢ao
mais clara e a remocdo de uma parte do inquérito sobre o estado fisico e mental dos
individuos, uma vez que os individuos inquiridos sentiram-se pouco confortaveis com o
tipo de questdo (o mini teste do estado mental e fisico devera ter maior aceitacdo em
ambiente de laboratorio).

O método de levantamento utilizado foi, portanto, o método de entrevista
pessoal (Malhotra, 2006), uma vez que me desloguei a loja para inquirir os clientes e
testar in loco a aplicacdo movel. A vantagem desta abordagem esta no fato de ser mais

produtivo e mais direcionado para o publico-alvo desejado.

4.3.2 Observacéo Direta Participante

Foi privilegiada a observacéo direta participante na atividade relacionada com o
manuseamento da aplicacdo movel Cartdo Continente. A observagdo foi escolhida por
permitir o registo de informac&o in loco, sendo, por conseguinte, uma via fidedigna do
gue aconteceu e pouco invasiva (comparativamente com a filmagem, por exemplo).

Para tal, foi elaborada uma grelha de observacéo (consultar Anexo B).

4.4 Questdes Eticas

Os valores éticos de conduta profissional tém por base os valores da sociedade,
envolvendo a estabilidade entre os direitos e a privacidade dos individuos e o bem-estar
geral. Os principios éticos concorrem para a criacdo da identidade profissional do
investigador, bem como para um processo de investigacdo de maior qualidade (Sousa &
Baptista, 2011). Aos inquiridos neste estudo foi garantida a confidencialidade dos dados
obtidos bem como o seu anonimato. A sua participacdo foi precedida de um
consentimento informado que os esclareceu sobre a natureza e o objetivo do estudo e

assegurou o anonimato e confidencialidade das suas respostas.
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4.5 Procedimentos Estatisticos

Apbs as alteragBes feitas aos instrumentos de recolha de dados, tendo em
consideracdo o pré-teste efetuado, como o estudo se debruca sobre a aplicagdo maovel
Cartdo Continente, optamos por abordar os individuos num ambiente de loja. Para tal,
solicitamos autorizacdo, a empresa em questdo, para a realizacdo dos testes. Foi-nos
concedida autorizacédo para efetuar a recolha de dados na loja Continente de Braga, nos
dias 06, 07, 13, 14, 20 e 21, de Agosto. Apesar de termos inquirido 94 individuos,
apenas 51 questionarios resultaram validos. A loja, em questdo, foi selecionada tendo
em conta a juncdo de trés varidveis: aceitacdo do diretor de loja, a proximidade e a
evolugdo da percentagem de clientes com idade igual e/ou superior a 60 anos, nos
ultimos 3 anos mdveis, com um peso de 5%, desta faixa etaria no total de clientes da

cadeia de retalho em questao (ver figura 9).

Evolucdo dos Clientes da Cadeia de Hipermercados Modelo e Continente
com Idade >= 60 anos | Distrito de Braga

U12M Abril'l6 U12M Abril'l5 U12M Abril'14

37 119 5% 34 350 5% 31885 5%

(Clientes com 60 anos ou mais que usam o Cartdo continente)

Figura 9 - Evolucéo dos clientes com idade igual e/ou superior a 60 anos (distrito de braga)
Fonte: Sonae MC

Tendo como principais vantagens a rapidez, o baixo custo e a qualidade dos dados,
este método foi o mais indicado para esta dissertacdo devido a falta de rendimento
disponivel, tempo e acesso a meios necessarios.

Ap06s a recolha dos dados, procedeu-se a codificagdo e tratamento dos mesmos
através do programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 20.0.
Apdbs a verificagcdo dos questionarios respondidos, foram realizados processos de
recodificacdo, analise de fiabilidade e consisténcia e regressbes, apresentados de
seguida, de modo a extrair as conclusdes pretendidas.

O nivel de significancia estatistico adotado, neste estudo, foi de 5% (=0.05). A
analise exploratoria de dados incidiu sobre a frequéncia absoluta (n) e relativa (%) para
as variaveis qualitativas, e sobre média (M) e desvio-padrdo (DP) para as variaveis
quantitativas. A comparacgéo entre duas amostras independentes foi efetuada pelo teste
U Mann-Whitney. A verificacdo da existéncia de relagdes de independéncia entre duas
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variaveis qualitativas foi efetuada pelo teste de independéncia do quiquadrado de
Pearson (2), por intermédio do procedimento de tabulacéo cruzada (crosstabs). O teste
do quiquadrado pressupde que nenhuma célula da tabela tenha frequéncia esperada
inferior a 1 e que ndo mais do que 20% das células tenham frequéncia esperada inferior
a 5 unidades (Malhotra, 2006). Sempre que este pressuposto nao foi garantido, recorreu-
se ao teste do quiquadrado com simulacdo de Monte Carlo com nivel de confianca de
99%. Com Tabelas 2x2, na impossibilidade cumprimento dos pressupostos, recorremos
ao Teste Exato de Fisher (Fisher’s Exact Test) (Pestana, 2005).

O estudo da correlacdo entre variaveis foi efetuado pelo coeficiente de
correlacdo de Spearman. A andlise da relacdo entre uma variavel quantitativa e uma
variavel nominal dicotémica discreta foi efetuada pelo coeficiente de correlacdo
bisserial de pontos (Rpp). A interpretacdo da magnitude da correlagdo (Spearman e
bisserial de pontos) foi efetuada pelo intervalo de correlacdo de Pestana & Gageiro

(2005), para quem independentemente do sinal (+ ou -), se:

r=0,19 = correlagdo Muito Fraca
0,20=r=0,39 — correlagdo Fraca

0,40 < r =069 == correlacdo Moderada
0,70 = r=089 — correlacdo Forte
0o0=r=<10 = correlagdo Muito Forte

A intensidade da relagdo entre uma variavel quantitativa e uma variavel
qualitativa (nominal dicotomica ou ordinal) foi determinada pelo eta (n). Este valor ao
quadrado (n?) é interpretado como a proporcdo da variagdo da variavel dependente
(variavel qualitativa) que é explicada pela variavel independente (quantitativa). Assume
valores entre 0 e 1. Quanto mais préximo de 1 maior € a intensidade da relacdo. Valores
préximos de 0 indicam fraca associacdo; o valor 0 indica auséncia de associacao.

A consisténcia interna “Avaliagdo da satisfacdo das atividades desenvolvidas na
App Cartao Continente” foi avaliada pelo a-Cronbach, segundo a escala (Pestana &
Gageiro, 2005):

Muilo Bown oz 090
l3na (3 80 o =2 ()80
Rzl 070 = o 0RD
I“raca [ elh <o 2 0,70
Inavcitavel e (G0

37



A ACEITACAO DO APLICATIVO MIOVEL “CARTAO CONTINENTE” POR PARTE DOS CLIENTES SENIORES

CAPITULO 5 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Andlise de Consisténcia Interna

Por recurso ao a-Cronbach (Tabela 1) observa-se que a consisténcia interna da
avaliacdo da satisfacdo das atividades desenvolvidas na APP Cartdo Continente € boa
para os itens de percecdo negativa da facilidade de uso da APP e para a atitude em
relacdo ao uso da APP, e muito boa para os itens de percecdo positiva da facilidade de
uso da APP, bem como para a utilidade percebida da APP.

M -Cronbach com consisténcia intemna inaceitdve! (o=0,60]

a-Cronbach
+ Percegiao da facilidade de uso da AFP Fla-Cronbach com consisténeia interna fraca (0, 60=0=0,70)
. Percegdo positiva (itens 1 a 11) 0,95 ] N o . T
*lg-Cronbach com consisténcia intema raradvel (0, T0=o=<0,80)
. Percegdo negativa (12 a 13) 0,55
. - ¥ g-Cronbach com consisténcia interna doa (0,80=0=0,90)
+ Utilidade percebida da APP 0,92 15] SR ' ’
+ Atitude em relagio ao uso da APP 0,86 1 Flg-Crombach com comsisténcia interna muite boa (0,90=0=1,00

Tabela 1 - Alpha-Cronbach na avaliagcdo da consisténcia interna

5.2 Caraterizacdo da Amostra

5.2.1 Dados Sociodemograficos

A Tabela 2 apresenta a frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a
alguns indicadores sociodemograficos. Verifica-se que quer os homens (n=13; 76,5%)
quer as mulheres (n=19; 55,9%) sdo maioritariamente casados, ainda que mais
prevalente nos homens. As categorias com mais baixa frequéncia sdo a unido de facto
(homens e mulheres) e divorciado (homens). A maior parte dos homens possui 0 12°
ano de escolaridade (n=6; 35,3%), logo seguido do 1° ciclo (n=5; 29,4%) e do 6° ano
(n=4; 23,5%); nas mulheres, predomina o 1° ciclo (n=11; 32,4%), seguido do 12° ano
(n=8; 23,5%) e da licenciatura (n=7; 20,6%). Nos homens, as categorias com mais
reduzida frequéncia sdo 0 9° ano e a licenciatura, ao passo que nas mulheres sdo 0 9° e 0
6° ano. Quanto a situacdo profissional, a maioria dos homens estdo reformados (n=10;
58,8%), ao passo que as mulheres estdo em situacdo ativa (n=23; 67,6%). A maioria dos
sujeitos da amostra tem filhos (homens: n=15; 88,2%; mulheres: n=31; 91,2%), embora
nas duas amostras ja exista um maior equilibrio entre aqueles que tém e 0s que ndo tém

netos, com ligeiro predominio daqueles que ndo tém netos (homens: n=9; 52,9%;
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mulheres: n=18; 52,9%). Estes dados indicam que entre os homens que tém filhos,

apenas 41,2% tem netos; e entre as mulheres que tém filhos, apenas 44,1% tem netos.

HOMENS MULHERES

n % n %

+ Estado civil

Solteiro(a) 2 11,8 6 17,6
Casado(a) 13 76,5 19 55,9
Unido de facto 1 59 2 59
Divorciado(a) 1 59 4 11,8
Vilvo(a) 3 8,8
+ Grau de Escolaridade

1°ciclo 5 29,4 11 32,4
6° ano 4 23,5 5 14,7
9° ano 1 59 3 8,8
12° ano 6 35,3 8 23,5
Licenciatura ou superior 1 59 7 20,6
+ Qual a situacgéo profissional atual?

Reformado(a) 10 58,8 11 32,4
Ativo(a) 7 41,2 23 67,6
+ Tem filhos?

Sim 15 88,2 31 91,2
N&o 2 11,8 3 8,8
+ Tem netos?

Sim 8 47,1 16 47,1
N&o 9 52,9 18 52,9

Tabela 2 - Frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a caracterizacdo
sociodemografica

A Tabela 3 referente as variaveis quantitativas do presente estudo “idade” e
“numero de pessoas que vivem consigo”, apresenta a média, desvio-padrdo, valores
minimo e maximo. Nas duas amostras, a média esta mais proxima do valor minimo do
que do maximo. Nas duas amostras, a variavel “idade” tem fraca dispersao (CV<15%),
indicativo da homogeneidade etiria das amostras; ao passo que a variavel “niimero de
pessoas que vivem consigo” tem elevada dispersao (CV>70%), sugestivo da

heterogeneidade das amostras.

HOMENS MULHERES

M DP Min Max M DP Min Max

Idade 643 295 60 72 64,1 382 60 77

Nomero de pessoas que vivem €onsigo 1.5 1,07 0 1 1.9 1,44 0 7

Tabela 3 - Média, desvio-padrao, valores minimo e maximo em relagdo a idade e ao agregado
familiar

5.2.2 Experiéncia com o Uso de Smartphones

A Tabela 4 apresenta a frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a

experiéncia com o uso de Smartphones. Contrariamente a maior parte dos homens
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(n=11; 64,7%), a maioria das mulheres (n=19; 55,9%) tem Smartphone. Entre aqueles
que ndo tém, a maior parte dos homens (n=5; 45,4%) e das mulheres (n=7; 46,6%)
justificam-se com as dificuldades que sentem no uso. Contudo, ndo deverdo ser
descurados as razoes “Nao tenho interesse” e “Ndao tenho disponibilidade financeira
para comprar” com prevaléncias equilibradas nas duas amostras. Por sua vez, entre
aqueles que tém Smartphone, a maior parte dos homens tem “entre 2 ¢ 3 anos” (n=3;
50,0%) e as mulheres “entre 1 ¢ 2 anos” (n=8; 42,1%). Nestes casos, 0 comunicar com
0s meus familiares e amigos e para usar as redes sociais sdo apontadas como principais
motivos. De notar que na questdo “Qual o motivo que o(a) levou a comprar um

Smartphone?” eram permitidas respostas multiplas

HOMENS MULHERES

n % n %
+ Possui Smartphone?
Sim 6 35,3 19 55,9
Né&o 11 64,7 15 44,1
+ Se NAO possui Smartphone, qual o motivo?
Na&o tenho interesse 3 27,3 4 26,7
Sinto dificuldades em usar 5 454 7 46,6
Na&o tenho disponibilidade financeira para comprar 3 27,3 4 26,7
+ Se SIM, ha quanto tempo tem Smartphone?
Menos de 1 ano 2 33,3 6 31,6
Entre 1 e 2 anos 1 16,7 8 421
Entre 2 e 3 anos 3 50,0 3 15,8
Entre 3 e 4 anos 2 10,5
+ Qual 0 motivo que o(a) levou a comprar um Smartphone?
Para comunicar com os meus familiares e amigos 2 333 11 57,9
Para usar as redes sociais 3 50,0 11 57,9
Outro motivo:
Internet 1 16,7
Youtube 1 16,7
Acesso ao NetBanco 1 53
Acesso internet 1 5,3
O telemével anterior avariou 3 15,8
Oferecido 2 10,5
Tirar fotos 1 53

Tabela 4 - Frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a experiéncia com o uso de
Smartphones
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5.2.3 Experiéncia com o uso de Aplicacbes Moveis

A Tabela 5 apresenta a frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto
a experiéncia com o uso de APPs. Nas duas amostras é mais prevalente 0 ndo saber o
que é uma APP, embora mais evidente nos homens (n=6; 64,7%). Situacdo semelhante
ocorre quando questionados se j& utilizaram uma APP. Entre aqueles que j& usaram
APPs, nos homens predomina o acesso ao Facebook, seguido do Youtube; nas mulheres
também predomina (claramente) o Facebook, seguido do Messenger o do acesso ao
Netbanco. Entre aqueles que ja usaram APPs, nos homens ndo hd uma caracteristica
particular que se destaque, ao passo que nas mulheres a procura de informacéo e a
facilidade/rapidez de uso que a par da utilidade e da praticidade, emergem como as

principais razes.

HOMENS MULHERES

n % n %
+ Sabe o que é uma APP?
Sim 6 35,3 16 47,1
Nao 11 64,7 18 52,9
+ Ja alguma vez utilizou uma APP?
Sim 6 35,3 15 44,1
Nao 11 64,7 19 55,9
+ Indique que APPs utiliza ou ja utilizou
Facebook 4 66,7 13 81,3
Youtube 2 33,3 1 6,3
Messenger 1 16,7 2 12,5
Forca 90 1 16,7 -- --
Placard 1 16,7 --- ---
NetBanco 1 16,7 2 12,5
Skype 1 16,7 1 6,3
E-mail --- --- 1 6,3
Instagram --- -- 1 6,3
MeoDrive - --- 1 6,3
Noticias --- - 1 6,3
"tudo gostoso" --- -- 1 6,3
Via verde --- --- 1 6,3
+ Caracteristicas que valoriza numa APP
Arquivos 1 16,7 - -
Facil de usar, rapido 1 16,7 4 25,0
Facil para falar com varias pessoas 1 16,7 1 6,3
Procurar informacdo 1 16,7 5 31,3
Rapidez, eficiéncia 1 16,7 - -
Util, pratico 1 16,7 3 18,8
Ver videoclips -—- - 1 6,3

Tabela 5 - Frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a experiéncia com o uso de
APPs - PARTE 1
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A Tabela 6 apresenta a frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto
a experiéncia com o uso de APPs relacionada com a APP Cartdo Continente. Com
excecdo de duas mulheres, os restantes sujeitos que sabem o que é uma APP,
desconhecem a existéncia da APP cartdo Continente. Assim, os dois sujeitos do sexo
feminino tomaram conhecimento por intermedio de amigos/familiares e na loja, embora
apenas 1 sujeito seja utilizador, numa frequéncia de 2 a 3 vezes por semana, com 0
objetivo de consultar o saldo do Cartdo Continente e consultar os cupdes disponiveis,

referindo como caracteristicas mais valorizadoras a rapidez e 0 reunir imensa

informagéo.
HOMENS MULHERES
n % n %
+ Conhece a APP Cartao Continente?
Sim --- -- 2 12,5
Nado 6 100,0 14 87,5
+ Como tomou conhecimento da APP Cartdo
Continente?
Amigos/familiares -—- -—- 1 50,0
Loja 1 50,0
+ Utiliza ou ja utilizou a APP Cartao Continente?
Sim 1 50,0
Nao 1 50,0
+ Frequéncia com que utiliza a APP Cartao Continente
Entre 2 a 3 vezes por semana - --- 1 100,0
+ Tarefas que usa na APP cartao Continente
Consultar o saldo do Cartdo Continente e consultar os 1 100.0

cupoes disponiveis

+ Caracteristicas que mais valoriza na APP CC
Rapidez; reline imensa informagdo --- --- 1 100,0

Tabela 6 - Frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de sujeitos quanto a experiéncia com o uso de
APPs — PARTE 2
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5.3 Analise Comparativa

5.3.1 Género

A Tabela 7 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
comparacdo entre homens vs mulheres em relacdo a percecdo da facilidade de uso da
APP. Verifica-se que qualquer que seja a variavel, a um nivel de significancia de 5%
ndo existem evidéncias significativas para afirmar que homens e mulheres sdo
diferentes. Assim, ndo confirmamos a hipdtese 1 (Hi: os homens e mulheres

diferenciam-se em relacdo a percecdo de facilidade de uso da APP).

HOMENS MULHERES Comparacédo
Mean Rank Mean Rank U p
Foi facil usar 25,44 26,28 279,5 0,841
Quando me engano é facil corrigir 25,53 26,24 281,0 0,861
A ajuda dada, pelo aplicativo, foi util 27,91 25,04 256,5 0,277
Foi facil encontrar a informag&o que 24,35 26,82 261,0 0,553
precisava
Ao usar a APP senti sempre que controlava 24,41 26,79 262,0 0,575
a situacédo
Achei adequado o tempo que demorei a 24,88 26,56 270,0 0,686
realizar as tarefas
E fécil fazer o que pretendo 24,00 27,00 255,0 0,473
Mesmo com pressa, conseguiria executar as 22,85 27,57 2355 0,262
tarefas com sucesso
E facil decorar os passos a dar 26,12 25,94 287,0 0,966
O desenho grafico € atrativo 26,00 26,00 289,0 1,000
Consegui completar as tarefas com sucesso 24,21 26,90 258,5 0,514
Achei muito complicado de usar 28,88 24,56 240,0 0,306
Precisei de aprender muitas coisas para usar 24,09 26,96 256,5 0,500
este aplicativo
Precisei de apoio de uma pessoa para usar 30,18 23,91 218,0 0,100
este aplicativo
Achei frustrante usar este aplicativo 28,91 24,54 239,5 0,288

Tabela 7 - Comparagdo entre homens vs mulheres, relativamente & perce¢do da facilidade de uso da
APP

A Tabela 8 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a utilidade
percebida da APP, na comparacdo entre homens vs mulheres. Verifica-se que qualquer
que seja a variavel, a um nivel de significadncia de 5% ndo existem evidéncias
significativas para afirmar que homens e mulheres sdo diferentes. Assim, néo
confirmamos a hipotese 2 (H.: os homens e mulheres diferenciam-se em relacdo a
utilidade percebida da APP).
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HOMENS MULHERES Comparacédo

Mean Rank  Mean Rank U p

A APP é (til para mim/responde as minhas 21,71 28,15 216,0 0,125
necessidades

Recomendaria esta APP a amigos e familiares 24,35 26,82 261,0 0,398
Usaria este aplicativo com frequéncia 21,65 28,18 215,0 0,119
Acho til usar este aplicativo em todas as 21,62 28,19 214,5 0,115
minhas compras no Continente

As funces disponiveis, na APP, podem 21,82 28,09 218,0 0,134

melhorar a minha experiéncia de compra

Tabela 8 - Comparacao entre homens vs mulheres, relativamente a utilidade percebida da APP

A Tabela 9 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a atitude
em relacdo ao uso da APP, na comparagdo entre homens vs mulheres. A um nivel de
significancia de 5%, verifica-se que nas variaveis “atil/inatil” (U=184,0; p=0,014) e
“facil/dificil” (U=193,0; p=0,045) existem evidéncias de diferencgas estatisticamente
significativas entre os géneros. Em ambos os casos devido a classificacdo média (mean
rank) mais elevada por parte dos homens (Gtil/inatil: 32,18 vs 22,91; facil/dificil: 31,65
vs 23,18), ou seja, os homens tém uma atitude de mais inutilidade e de maior
dificuldade em relacdo a APP. Nas restantes variaveis predomina o equilibrio entre os
sexos (p>0,05). Assim, confirmamos apenas parcialmente a hipdtese 3 (Hsz: os homens e

mulheres ndo se diferenciam quanto a atitude em relacdo ao uso da APP).

HOMENS MULHERES Comparacédo

Mean Rank Mean Rank U p
Boa/Péssima 29,00 24,50 238,0 0,259
Necessaria/Desnecessaria 30,65 23,68 210,0 0,095
Benéfica/Prejudicial 30,09 23,96 219,5 0,129
Util/Inatil 32,18 22,91 184,0 0,014*
Facil/Dificil 31,65 23,18 193,0 0,045*
Atrativa/Pouco atrativa 28,62 24,69 2445 0,293

Tabela 9 - Comparacao entre homens vs mulheres, relativamente a atitude em relagédo ao uso da
APP

5.3.2 Experiéncia com Smartphones

A Tabela 10 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
comparagao entre quem possui Smartphone vs ndo possui Smartphone, em relacdo a
percecdo da facilidade de uso da APP.

A um nivel de significancia de 5%, apenas nos itens “A ajuda dada, pelo aplicativo, foi
atil” e “O desenho grafico é atrativo” as amostras sdo homogéneas (p>0,05); nos

restantes itens, existem evidéncias estatisticamente significativas entre as amostras
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(p<0,05). Nos itens com percecdo positiva, as diferencas sdo motivadas pela
classificacdo média (mean rank) mais elevada dos sujeitos que possuem Smartphone, ou
seja, uma mais facil percecdo de uso da APP, a0 passo que nos itens com percecao
negativa (quatro altimos), as diferencas sdo devidas ao facto dos sujeitos que nao
possuem Smartphone registarem classificagdes médias mais elevadas, ou seja, uma mais
dificil percecdo de uso da APP. Assim, confirmamos a hipotese 4 (Ha: aqueles que
possuem Smartphone tém maior percecdo de facilidade de uso da APP do que aqueles

que ndo possuem Smartphone).

Possui SF N&o Possui SF Comparacédo

Mean Rank Mean Rank U p (o)
Foi facil usar 35,20 17,15 95,0 <0,001*
Quando me engano é facil corrigir 34,00 18,31 125,0 <0,001*
A ajuda dada, pelo aplicativo, foi util 25,60 26,38 315,0 0,376
Foi facil encontrar a informacao que precisava 33,88 18,42 128,0  <0,001*
Ao usar a APP senti sempre que controlava a 35,90 16,48 775  <0,001*
situacdo
Achei adequado o tempo que demorei a 33,98 18,33 1255 <0,001*
realizar as tarefas
E facil fazer o que pretendo 34,80 17,54 105,0 <0,001*
Mesmo com pressa, conseguiria executar as 35,18 17,17 955 <0,001*
tarefas com sucesso
E facil decorar os passos a dar 34,52 17,81 112,0  <0,001*
O desenho grafico ¢ atrativo 27,92 24,15 277,0 0,109
Consegui completar as tarefas com sucesso 34,90 17,44 102,5 <0,001*
Achei muito complicado de usar 16,64 35,00 91,0 <0,001*
Precisei de aprender muitas coisas para usar 16,16 35,46 79,0  <0,001*
este aplicativo
Precisei de apoio de uma pessoa para usar este 16,86 34,79 96,5 <0,001*
aplicativo
Achei frustrante usar este aplicativo 17,18 34,48 104,5 <0,001*
* diferencas significativas (p<0,05). e valores p unilaterais

Tabela 10 - Comparagao entre sujeitos que possuem Smartphone vs Nao Possui Smartphone,
relativamente a percegdo da facilidade de uso da APP

A Tabela 11 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
comparagao entre quem possui Smartphone vs ndo possui Smartphone, em relacdo a
utilidade percebida da APP. A um nivel de significancia de 5%, em todos os itens
existem evidéncias estatisticamente significativas das diferencas entre quem possui e
quem ndo possui Smartphone. Em todos os itens, decorrente da classificacdo média
(mean rank) mais elevada por parte daqueles que possuem Smartphone. Ou seja, quem
possui Smartphone percebe melhor a utilidade desta ferramenta. Assim, confirmamos a
hipotese 5 (Hs: aqueles que possuem Smartphone e aqueles que ndo possuem

Smartphone diferenciam-se em relagéo a utilidade percebida da APP).
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PossuiSF  Nao PossuiSF  Comparagao

Mean Rank Mean Rank U p
A APP & util para mim/responde as minhas 31,30 20,90 1925 0,009"
necessidades
Recomendaria esta APP a amigos e 29,32 22,81 2420 0018°
familiares
Usaria este aplicativo com frequéncia 3342 18,87 1385 <0,001"
Acho uUtil usar este aplicativo em todas as 33,56 18,73 1360 <0,001"
minhas compras no Continente
As fungdes disponiveis, na APP, podem 32,48 19,77 1630 0,001*

melhorar @ minha experiéncia de compra

Tabela 11 - Comparacéo entre sujeitos que possuem Smartphone vs Nao Possui
Smartphone, relativamente a utilidade percebida da APP

A Tabela 12 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
comparacao entre quem possui Smartphone vs ndo possui Smartphone, em relacdo a
atitude em relacdo ao uso da APP. A um nivel de significancia de 5%, verifica-se em
todos os itens a existéncia de evidéncias estatisticamente significativas na comparacéao
entre 0s grupos. Em todos os casos decorrente da classificagdo média mais elevada do
grupo que ndo possui Smartphone. Ora sabendo que a escala varia entre 1 e 5, sendo
que 1 corresponde o aspecto positivo e 5 0 aspecto negativo, entdo percebe-se que 0s
sujeitos que ndo possuem Smartphone t€ém uma atitude mais “negativa” quanto ao uso
da APP. Assim, confirmamos a hipdtese 6 (Hs: aqueles que possuem Smartphone tém
atitude mais concordante em relagdo ao uso da APP do que aqueles que ndo possuem

Smartphone).
Possui SF N&do Possui SF Comparacao
Mean Rank Mean Rank U p(e)
Boa/Péssima 22,70 29,17 2425 0,042°
Necessaria/Desnecessaria 20,00 31,77 1750 0,001
Benéfica/Prejudicial 20,80 31,00 1950 0,001
Util/Inatil 22,76 29,12 2440 0,036"
Facil/Dificil 17,98 33,71 1245 <0,001*
Atrativa/Pouco atrativa 21,40 3042 2100 0,005°
* diferencas significativas (p<0,05). e valores p unilaterais

Tabela 12 - Comparagao entre sujeitos que possuem Smartphone vs Nao Possui Smartphone,
relativamente a atitude em relagdo ao uso da APP
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5.3.3 Experiéncia com o Uso de Apps

A Tabela 13 apresenta a comparagdo entre 0s sujeitos que sabem o que é uma
APP vs sujeitos que ndo sabem o que é uma APP, relativamente a percecdo da
facilidade de uso da APP. A um nivel de significAncia de 5%, apenas nos itens “A ajuda
dada, pelo aplicativo, foi util” e “O desenho grafico é atrativo” os grupos sio
semelhantes (p>0,05). Nos restantes itens, existem evidéncias estatisticamente
significativas de diferencas entre os dois grupos, motivado pela classificagdo media
mais elevada dos sujeitos que sabem o que é uma APP nos itens com orientagdo
positiva, o que significa uma opinido de maior concordancia face as facilidades de uso
da APP, e pela classificacdo média mais elevada dos sujeitos que ndo sabem o que é
uma APP nos itens com orientagdo negativa, demonstrativo das maiores dificuldades de
uso da APP. Assim, confirmamos a hipotese 7 (H7: aqueles que sabem o que é uma APP
tém maior percecdo de facilidade de uso da APP do que aqueles que ndo sabem o que é
uma APP).

Sabem o que é N&o sabem o

uma APP gue é uma APP Comparacédo

Mean Rank Mean Rank U p (o)
Foi facil usar 35,45 18,83 1110 <0,001*
Quando me engano é facil corrigir 35,55 18,76 109,0 <0,001*
A ajuda dada, pelo aplicativo, foi util 27,07 25,19 295,5 0,227
Foi facil encontrar a informacdo que 34,25 19,74 137,5 <0,001*
precisava
Ao usar a APP senti sempre que 35,23 19,00 116,0 <0,001*
controlava a situacéo
Achei adequado o tempo que demorei 33,91 20,00 145,0 <0,001*
a realizar as tarefas
E facil fazer o que pretendo 34,95 19,21 122,0 <0,001*
Mesmo com pressa, conseguiria 34,25 19,74 137,5 <0,001*
executar as tarefas com sucesso
E facil decorar os passos a dar 34,45 19,59 133,0 <0,001*
O desenho grafico € atrativo 28,52 24,09 263,5 0,075
Consegui completar as tarefas com 35,95 18,45 100,0 <0,001*
sucesso
Achei muito complicado de usar 16,77 33,00 116,0 <0,001*
Precisei de aprender muitas coisas para 15,57 33,91 89,5 <0,001*
usar este aplicativo
Precisei de apoio de uma pessoa para 16,32 33,34 106,0 <0,001*
usar este aplicativo
Achei frustrante usar este aplicativo 17,41 32,52 130,0 <0,001*

Tabela 13 - Comparagao entre sujeitos que Sabem o que é uma APP vs Nao sabem o que é uma APP,
relativamente a percegdo da facilidade de uso da APP
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Pela Tabela 14, observam-se os resultados da comparagdo entre os sujeitos que
sabem o que € uma APP vs sujeitos que ndo sabem o que é uma APP, relativamente a
utilidade percebida da APP. A um nivel de significancia de 5%, apenas no item “A APP
¢ util para mim/responde as minhas necessidades” nao existem diferencas significativas
entre os grupos (p=0,171), sendo que nos restantes itens verifica-se a existéncia de
diferengas estatisticamente significativas (p<0,05), em todos os casos devido a
classificacdo média mais elevada dos sujeitos que sabem o que é uma APP, ou seja, uma
maior concordancia com a utilidade percebida da APP. Assim, confirmamos a hipdtese
8 (Hs: aqueles que sabem o que é uma APP e aqueles que ndo sabem o que é uma APP
diferenciam-se em relacdo a utilidade percebida da APP).

Sabemoqueé  N&osabemo

uma APP que é uma APP Comparacéo
Mean Rank Mean Rank U p
A APP é (til para mim/responde as 29,11 23,64 250,5 0,171
minhas necessidades
Recomendaria esta APP a amigos e 29,16 23,60 249,5 0,046*
familiares
Usaria este aplicativo com frequéncia 32,98 20,71 165,5 0,002*
Acho util usar este aplicativo em todas 33,18 20,55 161,0 0,001*
as minhas compras no Continente
As fungdes disponiveis, na APP, 31,25 22,02 203,5 0,020*
podem melhorar a minha experiéncia
de compra

* diferengas significativas (p<0,05).
Tabela 14 - Comparagao entre sujeitos que Sabem o que é uma APP vs Ndao sabem o que é uma APP,
relativamente a utilidade percebida da APP

A Tabela 15 apresenta os resultados da comparagéo entre 0s sujeitos que sabem
0 que € uma APP vs sujeitos que ndo sabem o que é uma APP, relativamente a atitude
em relacdo ao uso da APP. A um nivel de significancia de 5%, apenas o item
“boa/péssima” nao regista diferencas significativas entre os grupos (p=0,064); nos
restantes itens, as diferencas observadas devem-se ao mais elevado mean rank dos
sujeitos que ndo sabem o que é uma APP, 0s quais tendem a ter atitudes mais negativas
quanto ao uso da APP. Este dado é corroborado pela leitura dos valores médios de cada
grupo. Assim, confirmamos a hipotese 9 (Ho: aqueles que sabem o que € uma APP e
aqueles que ndo sabem o que € uma APP diferenciam-se quanto a atitude em relacdo ao
uso da APP).
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Sabem o que é uma Né&o sabem o que é

APP uma APP Comparacédo
Mean Mean
M DP Rank M DP  Rank U p

Boa [1]/Péssima [5] 145 0,67 2200 1,83 0,81 29,03 2310 0,064
- - "
l[\gicessarla [1]/Desnecesséria 1,86 1.25 21,50 255 138 29,41  220,0 0,046
Benefica [1]/Prejudicial [5] 141 050 2100 210 1,11 29,79 2090 0,022*
util [1)/Indtil [5] 1,41 105 21,68 2,07 136 29,28 2240 0,033*
Fécil [1]/Dificil [5] 164 085 18,18 293 144 31,93 1470 0,001*
Atrativa [1]/Pouco atrativa[5] 1,18 0,39 209 162 0,73 29,83 2080 0,013*

* diferengas significativas (p<0,05).

Tabela 15 - Comparagao entre sujeitos que Sabem o que é uma APP vs Nao sabem o que é uma APP,
relativamente a atitude em relagdo ao uso da APP

Neste estudo, efetuou-se uma matriz de correlagbes de Spearman (consultar
matriz, no anexo C) entre os itens da percecdo da facilidade de uso da APP,
considerando 0s grupos: «sabe 0 que é uma APP» (mancha amarela) e «ndo sabe o que
é uma APP» (mancha verde). Nos dois grupos, a negrito estdo as correlacdes de forte
magnitude (0,60<r<0,89), a vermelho as correla¢cdes moderadas (0,40<r<0,69), a lilas as
correlagdes fracas (0,20<r<0,39) e a preto as correlacbes muito fracas (r<0,19). Nos
dois grupos ndo se verificam correlages muito fortes (r>0,90).

Pelas manchas, fica claro que a amostra de sujeitos que ndo sabe 0 que é uma
APP apresenta um registo de correlacbes mais expressivo (magnitude e significancia
estatistica) do que a amostra de sujeitos que sabe o que é uma APP.

Na amostra de sujeitos que ndo sabe o0 que é uma APP o item Q3 “A ajuda
dada, pelo aplicativo, foi Util” apenas tem correlagdes fracas e muito fracas com os
restantes itens; o item Q13 “Precisei de aprender muitas coisas para usar este aplicativo”
0 maximo que atinge € a correlacdo moderada, sendo que na maior parte dos casos as
correlacdes sao negativas (ou inversas), o que significa que ao aumento do valor de uma
variavel corresponde a diminui¢cdo do valor da outra variavel. Também os itens Q10 “O
desenho grafico é atrativo” e Q14 “Precisei de apoio de uma pessoa para usar este
aplicativo” registam um conjunto de correlagdes de menor magnitude, contudo, as
correlagdes do item Q10 sdo quase todas positivas (i.e., a0 aumento do valor de uma
variavel ocorre 0 aumento do valor da outra varidvel) enquanto que as correlacdes do

item Q14 s&o quase todas negativas.
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Na amostra de sujeitos que sabe o que € uma APP apenas se visualizam duas
correlagdes fortes, para o efeito entre os itens Q1 vs Q7 (r=0,73) e Q4 vs Q6 (r=0,76).
Ainda que exista um consideravel niumero de correlagbes moderadas, a maior parte séo

correlacdes de fraca e muito fraca magnitude.

5.3.4 Situacéao Profissional

A Tabela 16 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
comparagdo entre quem possui Reformados vs Ativos, em relacdo a percecdo da
facilidade de uso da APP.

Com excegdo do item “O desenho grafico é atrativo” onde ndo se registam
diferencas significativas entre os dois grupos (p>0,05), ja nos restantes itens, a um nivel
de significancia de 5%, verifica-se que existem evidéncias estatisticamente
significativas de diferencas entre reformados e ativos. Nos itens com percec¢do positiva
(1 a 11) devido ao mean rank mais elevado dos sujeitos ativos, ao passo que nos itens
com percecdo negativa (12 a 15) devido ao mean rank dos sujeitos reformados. Assim,
confirmamos a hipotese 10 (Hio: 0s sujeitos ndo-reformados tém maior percecdo da
facilidade de uso da APP do que os reformados).

Reformados Ativos Comparacéo
Mean Rank Mean Rank U p (o)
Foi facil usar 18,10 31,53 149,0 0,001*
Quando me engano é facil corrigir 17,57 31,90 138,0 <0,001*
A ajuda dada, pelo aplicativo, foi util 23,50 27,75 262,5 0,046*
Foi facil encontrar a informacao que precisava 18,40 31,32 155,5 0,001*
Ao usar a APP senti sempre que controlava a 19,02 30,88 168,5 0,002*
situacdo
Achei adequado o tempo que demorei a 19,21 30,75 172,5 0,004*
realizar as tarefas
E facil fazer o que pretendo 18,29 31,40 153,0 0,001*
Mesmo com pressa, conseguiria executar as 18,69 31,12 161,5 0,001*
tarefas com sucesso
E facil decorar os passos a dar 20,33 29,97 196,0 0,007*
O desenho grafico € atrativo 24,71 26,90 288,0 0,241
Consegui completar as tarefas com sucesso 17,45 31,98 135,5 <0,001*
Achei muito complicado de usar 32,86 21,20 171,0 0,002*
Precisei de aprender muitas coisas para usar 33,38 20,83 160,0 0,001*
este aplicativo
Precisei de apoio de uma pessoa para usar este 33,07 21,05 166,5 0,001*
aplicativo
Achei frustrante usar este aplicativo 31,07 22,45 208,5 0,014*
* diferencas significativas (p<0,05). e valor p unilateral

Tabela 16 - Comparagao entre Reformados vs Ativos, relativamente a percecdo da facilidade de uso da
APP
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A Tabela 17 apresenta a comparacao entre Reformados vs Ativos em relacdo a
utilidade percebida da APP. Assim, a um nivel de significancia de 5%, pelo teste U
Mann-Whitney, observa-se que os grupos sdo idénticos quanto a “A APP ¢ 1til para
mim/responde as minhas necessidades” e ‘“Recomendaria esta APP a amigos e
familiares”, mas significativamente diferentes em relagdo aos restantes itens (p<0,05),
devido a classificacdo média (mean rank) mais elevado dos sujeitos ativos. Ou seja,
nestes itens os sujeitos ativos registam uma maior concordancia com o uso frequente da
APP, com a utilidade do aplicativo no apoio as compras e com a melhoria da
experiéncia de compra. Assim, apenas confirmamos parcialmente a hipétese 11 (H11: 0s
sujeitos ativos e os reformados ndo se diferenciam em relacéo a utilidade percebida da
APP).

Reformados Ativos Comparacéo
Mean Rank  Mean Rank U p
A APP é util para mim/responde as 21,83 28,92 227,5 0,078
minhas necessidades
Recomendaria esta APP a amigos e 24,55 27,02 284,5 0,378
familiares
Usaria este aplicativo com frequéncia 19,95 30,23 188,0 0,010*
Acho util usar este aplicativo em todas as 20,21 30,05 193,5 0,014*
minhas compras no Continente
As funcbes disponiveis, na APP, podem 20,17 30,08 192,5 0,013*

melhorar a minha experiéncia de compra

* diferencas significativas (p<0,05)

Tabela 17 - Comparagao entre Reformados vs Ativos, relativamente a utilidade percebida da APP

A Tabela 18 mostra que a um nivel de significancia de 5%, em todos os itens
verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre Reformados vs Ativos
qguanto a atitude em relacdo ao uso da APP. Uma vez que em todos os itens a
classificacdo média dos reformados é superior a dos ativos, entdo percebe-se que as
diferencas existentes sdo motivadas por uma atitude mais negativa dos reformados,
contrariamente aos sujeitos ativos que tendem a apresentar atitudes mais positivas em
relacdo ao uso da APP. Assim, confirmamos a hipdtese 12 (Hi2: 0s sujeitos ativos e 0s

reformados diferenciam-se quanto a atitude em relacdo ao uso da APP).
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Reformados Ativos Comparacéo

Mean Rank Mean Rank U p
Boa/Péssima 32,05 21,77 188,0 0,007*
Necessaria/Desnecessaria 32,10 21,73 187,0 0,009*
Benéfica/Prejudicial 35,00 19,70 126,0 <0,001*
Util/Inatil 31,76 21,97 194,0 0,006*
Facil/Dificil 32,64 21,35 175,5 0,005*
Atrativa/Pouco atrativa 33,31 20,88 161,5 0,001*

* diferencas significativas (p<0,05)

Tabela 18 - Comparagao entre Reformados vs Ativos, relativamente a atitude em relacao ao uso da
APP
5.3.5 Facilidade de Uso Percebida

A Tabela 19 apresenta os resultados do teste U Mann-Whitney quanto a
percecdo da facilidade de uso que contém itens associados a percecédo positiva (1 a 11) e
itens associados a percecdo negativa (12 a 15). Assim, no grupo dos homens, quer para
a percecdo positiva quer negativa, ndo ha diferencas significativas entre que tem e quem
ndo tem intencdo de usar as funcionalidades APP Cartdo Continente (Percecdo positiva:
U=22,0; p=0,395; Percecdo negativa: U=14,0; p=0,089). Opostamente, no grupo das
mulheres verifica-se a existéncia de diferencas estatisticamente significativas, na
percecdo positiva devido a classificacdo média mais elevada daqueles que ndo tém
intencdo de usar as funcionalidades APP Cartdo Continente (U=30,0; p<0,001), ou seja,
estes sujeitos revelam um padrdo geral de concordancia com o uso da APP mas néo
tencionam vir a usa-la. Por outro lado, ao nivel da percecdo negativa, as mulheres que
tém intencdo de usar a APP cartdo Continente diferenciam-se significativamente das
mulheres que ndo tencionam usar a APP cartdo Continente (U=18,0; p<0,001). Portanto,
uma carga negativa mais alta leva a intencdo de usar a APP Cartdo Continente.

Assim, confirmamos a hip6tese 13 para as mulheres, mas ndo confirmamos para 0s
homens (Hq3: existem diferencas entre os que tém intencdo de usar a APP CC e 0s que

ndo tém intencdo de usar a APP CC, relativamente a facilidade de uso percebida).
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Comintencdode  Sem intencdo de Comparacéo
uso da APP CC uso da APP CC
Mean Rank Mean Rank U p

Percecdo POSITIVA da 8,33 10,60 22,0 0,395
facilidade de uso da APP
(HOMENS)
Percecio  NEGATIVA da 10,33 5,80 14,0 0,089
facilidade de uso da APP
(HOMENS)
Percecdo POSITIVA da 8,73 21,70 30,0 <0,001*
facilidade de wuso da APP
(MULHERES)
Percecio  NEGATIVA da 27,36 12,78 18,0 <0,001*

facilidade de uso da APP
(MULHERES)

* diferencas significativas (p<0,05)
Tabela 19 - Comparagao entre Com intenc¢ao de uso da APP CC vs Sem intengdo de uso da APP CC, em
relagdo a percegdo da facilidade de uso da APP

5.3.6 Utilidade Percebida

Para o género masculino, a tabulagdo cruzada “Utilidade percebida da APP *

Intencdo de Uso das funcionalidades da APP Cartdo Continente” (Tabela 20) mostra a

presenca de frequéncia absolutas mais elevadas nas opg¢des “discordancia — sim” e

concordancia — ndo”. Ndo ha registos nas opgdes “discordancia — ndo”.
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Intencéo de Uso das Total
funcionalidades da
APP Cartéo
Continente
Sim Né&o
Count 8 0 8
% within Utilidade percebida da APP 100,0% 0,0% 100,0%
Discordancia [% within Intengdo de Uso das
o (1-2-3) funcionalidades da  APP  Cartdo| 66,7% 0,0% 47,1%
Utilida Continente
de bi % of Total 47,1% 0,0% 47,1%
e Count 4 5 9
APP % within Utilidade percebida da APP 44,4% 55,6% 100,0%
Concordancia | %  within Intencdo de Uso das
(4-5) funcionalidades da ~ APP  Cartdo| 33,3%| 100,0% 52,9%
Continente
% of Total 23,5% 29,4% 52,9%
Count 12 5 17
% within Utilidade percebida da APP 70,6% 29,4% 100,0%
Total % within Intencdo de Uso das
funcionalidades da  APP Cartdo| 100,0% 100,0% 100,0%
Continente
% of Total 70,6% 29,4% 100,0%

Tabela 20 - Tabulagdo cruzada “Utilidade percebida da APP * Intencdo de Uso das funcionalidades da
APP Cartdo Continente” - HOMENS

Os pressupostos para a realizacdo do teste do quiquadrado de independéncia
foram violados. Isto ¢, 2 células (50%) tém frequéncia esperada inferior a 5. Assim,
dado estarmos na presenca de uma tabela 2x2, optamos por realizar o Teste Exacto de
Fisher, cujo valor p=0,029. Ou seja, a um nivel de significancia de 5% existem
evidéncias para afirmar que as varidveis ndo sao independentes, pelo que concluimos
que existe relacdo entre a utilidade percebida da APP e a intencdo de Uso das
funcionalidades da APP Cartdo Continente. Desta forma, confirmamos a hipdtese 14
referente ao sexo masculino. Para o género feminino, a tabula¢do cruzada “Utilidade
percebida da APP * Intencdo de Uso das funcionalidades da APP Cartdo Continente”
(Tabela 21) mostra a presenca de frequéncia absolutas mais elevadas nas opcoes
“discordancia — sim” e concordancia — ndo”. Nao ha registos nas opgdes “discordancia —

nao”.
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Intencéo de Uso das Total
funcionalidades da
APP Cartéo
Continente
Sim Né&o
Count 9 0 9
Discordan % within Utilidade percebida da APP 100,0% 0,0% 100,0%
cia % -withi.n Intencdo de Uso das
| (1-2-3) funcionalidades da APP  Cartdo| 81,8% 0,0% 26,5%
Utilida Continente
de bi % of Total 26,5% 0,0% 26,5%
e Count 2 23 25
APP | concorda % within Utilidade percebida da APP 8,0% 92,0%| 100,0%
ncia % -withi.n Intencdo de Uso das
(4-5) funcionalidades da APP  Cartdo| 18,2% 100,0% 73,5%
Continente
% of Total 5,9% 67,6% 73,5%
Count 11 23 34
% within Utilidade percebida da APP 32,4% 67,6% 100,0%
Total % within Intencdo de Uso das
funcionalidades da APP  Cartdo| 100,0% 100,0% 100,0%
Continente
% of Total 32,4% 67,6% 100,0%

Tabela 21 - Tabulagdo cruzada “Utilidade percebida da APP * Intencdo de Uso das funcionalidades da
APP Cartdo Continente” — MULHERES

Os pressupostos para a realizacdo do teste do quiquadrado de independéncia
foram violados. Assim, dado estarmos na presenca de uma tabela 2x2, optamos por
realizar o Teste Exacto de Fisher, cujo valor p<0,001. Ou seja, a qualquer nivel de
significancia existem evidéncias para afirmar que as variaveis ndo sdo independentes,
pelo que concluimos que existe relacdo entre a utilidade percebida da APP e a intencao
de Uso das funcionalidades da APP Cartdo Continente. Desta forma, confirmamos a

hipotese 14 referente ao sexo feminino.
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES, LIMITACOES e INVESTIGACAO FUTURA

6.1 Conclusdes

Tratando-se de uma area relativamente recente que apresenta fragmentacdes e
inconsisténcias em termos de investigacfes académicas (Varnali & Toker, 2010), este
estudo vem contribuir para o aumento do conhecimento disponivel. Baseia-se num
modelo tedrico amplamente utilizado para avaliar a adocdo de tecnologia conhecido por
TAM, tendo sido acrescentadas algumas variaveis que foram consideradas relevantes
em estudos mais recentes, como 0 género, a experiéncia, a situacdo profissional e a
atitude, recorrendo, como complemento a UTAUT.

A analise dos dados teve por base uma amostra pouco habituada e familiarizada
com as novas tecnologias e com um conhecimento bastante reduzido em relagcdo as
aplicacbes moveis, no geral, e quase nulo, no caso concreto da aplicagio movel
estudada (Cartdo Continente), o que tornou o estudo interessante, pois um dos objetivos
passou por “medir o pulso” ao mercado.

Através dos resultados obtidos, foi possivel constatar que a maioria dos sujeitos
é do sexo feminino (67%) e que ha homogeneidade etaria, da amostra (em méedia, 0s
homens tém idade compreendida entre os 60 e 72 anos e as mulheres entre 60 e 77
anos). A maioria das mulheres possui smartphone (55.9%), enquanto nos homens a
maioria dos sujeitos inqueridos ndo possui smartphone (64.7%). No que diz respeito a
experiéncia com o uso de aplicagcbes moveis, tanto a maioria dos homens (64.7%) como
a maioria das mulheres (52.9%) ndo sabem o que é uma app e, do total dos sujeitos
inqueridos (51), apenas 21 sujeitos (6 homens e 15 mulheres) utilizam ou ja utilizaram
uma app. Curiosamente, nas questdes sobre a app Cartdo Continente, apenas duas
mulheres admitiram conhecer a aplicacdo, mas nenhum dos sujeitos alguma vez tinha
utilizado.

No que diz respeito aos fatores avaliados (género, experiéncia com o uso de
smartphones, experiéncia com o uso de apps, situacdo profissional, percecdo de
facilidade de uso, utilidade percebda e atitude em relacdo a intengdo de uso), foi
possivel concluir que a utilidade percebida, a atitude, a experiéncia com smartphones e
a experiéncia com o uso de apps séo fatores relevantes no que toca a Intencéo de Usar

Apps. O género ndo apresenta significancia e tanto a situagdo profissional como a
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percecdo de facilidade de uso ndo apresentam um nivel de influéncia consistente. Estes
resultados surpreenderam, pois sdo diferentes dos que podem ser encontrados na
literatura. A razdo que podera estar relacionada com a tipologia da aplicagdo movel.
Como se trata de uma aplicacdo movel para auxiliar nas compras, no
super/hipermercado, mesmo esta sendo de facil uso, se os clientes ndo virem utilidade
ou se ndo tiverem um smartphone, a intensdo de uso sera diminuta.

O contacto com a aplicacdo movel, que este estudo proporcionou aos clientes
seniores, da cadeia de retalho Modelo e Continente Hipermercados, teve uma aceitacdo
positiva, sendo que a grande maioria dos sujeitos inquiridos expressaram vontade de
recomendar a aplicagdo a amigos e familiares e, uma parte (dos que possuem
smartphone) demonstraram interesse em perceber como descarregar a aplicacdo movel.

O grupo etario estudado tende a ser conservador, no que diz respeito as novas
tecnologias moveis (poderé ser explicado pelas caracteristicas associadas ao processo de
envelhecimento). No entanto, alguns estudos evidenciam que se lhes for dada formagéo
sobre como manusear estas tecnologias, 0s séniores poderdo se adaptar e beneficiar com
0 uso das tecnologias moveis (Perez et al., 2012). Efetivamente, na patica isto foi
observado. As pessoas mostravam mais dificuldade na primeira tarefa do que nas
restantes, sendo a Gltima tarefa a que teve melhores resultados (as pessoas foram-se
familiarizando com a App).

A aplicacdo mdvel Cartdo Continente tem um design simples e apelativo o que €
importante para esta faixa etaria, pois ter inimeras funcionalidades numa aplicacéo
movel podera causar confusdo e dificuldade no manuseamento e, como consequéncia,
tem um impacto negativo na percecéo de facilidade de uso (Nikou, 2015).

Face a escassez de estudos no que toca a adogdo de aplicacdes mdveis, na area
do retalho alimentar, por parte dos clientes seniores, e falta de estudo sobre a aplicacédo
moével, em questdo, este estudo vem acrescentar aspetos importantes que podem ser
analisados pelo departamento de inovagdo, da Sonae. Assim, 0s resultados obtidos
permitem perceber como esta a ser recebida, pelo mercado sénior, a aplicacdo maével e
gue caso queiram apostar, neste segmento de mercado, deverdo colocar, por exemplo,
promotoras, nas lojas, a divulgar a aplicagdo movel e a incentivar os clientes a
explorarem a ferramenta. Para além disto, apesar da maioria dos sujeitos classificar o

design e as funcionalidades da aplicacdo movel como apelativo, h4 alguns pormenores
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que carececem de atencéo, tais como: o aplicativo ndo possui uma funcionalidade com
ajuda aos utilizadores o que fez com que todos tivessem de recorrer a ajuda de terceiros;
0 botdo do menu ndo é de facil percecdo (a maioria dos sujeitos ndo conseguiu
identificar aquele botdo como sendo o menud) e na opgdo de consultar os folhetos, o
nome de a data em vigor do folheto ndo sdo percetiveis. Estes inputs poderdo ser
benéficos, pois a aplicacdo mdvel para ser utilizada deve ser construida de modo a que
seja vista como algo que contribui para a melhoria da experiéncia de compra dos
clientes, encaixando-se no seu estilo de vida.

Identificada a importancia do segmento dos idosos no mercado de consumo,
importa, no ambito desta investigagéo, levantar questdes de investigacdo futura sobre a
abordagem que o marketing devera seguir na compreensdo do fendémeno do

envelhecimento.

6.2 LimitacOes

Este estudo apresenta algumas limitacGes que poderdo, certamente, ser
ultrapassadas com investigacdes mais aprofundadas.

Na realizacdo deste estudo identificaram-se algumas limitacGes que podem ter
condicionado os resultados. Uma das limitagdes, do estudo, foi 0 uso de exposigéo
forcada, o que significa que os resultados sdo mais conservadores do que seriam se
tivéssemos deixado os utilizadores explorar a aplicacdo movel. Aquando do teste com a
aplicacdo era dada a instrucdo, aos utilizadores, para a realizacao de trés tarefas.

Uma segunda limitagdo prende-se com a abordagem da amostra: apenas
envolvi clientes de uma loja (Continente de Braga). Uma terceira limitacdo prende-se
com o numero de individuos que compdem a amostra. Na minha opinido, a amostra é
reduzida, pois em termos estatisticos, poderia tr efetuadao uma analise mais rica se
tivesse uma amostra superior. Isto aconteceu porque estava limitada ao nimero de dias
com autorizacdo para estar em loja (6 dias) e ao tempo que cada individuo demorou a
executar as tarefas. Optei por deixar cada um seguir o seu ritmo o que veio dificultar a
concretizagdo dos objetivos iniciais. Em media, demorei 27,33 minutos com cada
pessoa. Confesso que a recolha de dados foi um momento bastante interessante, mas
senti alguma dificuldade em conduzir a experiéncia. Talvez por se tratar de uma faixa

etdria em que as pessoas caregam de maior atenc¢do, tive alguma dificuldade em “cortar”
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a palavra aos sujeitos e, como a maioria ndo posssuia smartphone, ndo tinham a destreza
necsssaria para realizar as tarefas de modo mais célere.

Em geral, os estudos evidenciam que a populacdo idosa apresenta algumas
barreiras fisicas (cognitivas) e mentais (atitude) em relacdo ao uso das tecnologias
moveis. Na recolha dos dados, constatei que essas barreiras estavam presentes em
alguns individuos inquiridos. Em termos fisicos, verifiquei que alguns individuos
apresentavam lapsos de memoria, reduzida capacidade de processamento de informacéo
(Czaja et al., 2006) e problemas visuais (LeRouge et al., 2013). Em relagéo as barreiras
mentais, verifiquei algum receio em facultar alguns dados pessoais (Harrefors et al.,
2010) e falta de autoconfianga na realiza¢ao das tarefas (“eu nao consigo”, “ndo tenho
jeito”, “¢ muito dificil para mim”, etc.).

Uma outra limitacdo prende-se com o modelo utilizado. Apesar de ter
adicionado ao modelo TAM algumas variaveis do modelo UTAUT2 (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology), de Venkatesh et al. (2003) poderia ter explorado
mais este segundo modelo, mas tinha algumas dimens6es gerontoldgicas que nédo foi
possivel medir, pois houve dificuldade em recolher os dados (medir os aspetos
cognitivos). A atitude em relacdo a aceitacdo de uma tecnologia deriva de influéncias
pessoais e sociais. O facto de 0 modelo TAM ndo incorporar a influéncia social, podera
ser uma das suas limitacGes (Renaud e van Biljon, 2008). O modelo TAM podera ser
aplicado a qualquer tipo de tecnologia, no entanto, seria mais valido usar um modelo
mais especializado na tecnologia em questao: aplicacbes mdveis (Renaud e van Biljon,
2008). Para além disso, 0 modelo TAM foi projetado principalmente para estudar a
aceitacdo e uso da tecnologia em contextos organizacionais e ndo tdo focado num
contexto de uso do consumidor.

Ao nivel da recolha dos dados através do questionario, evidenciou-se a
dificuldade de resposta dos idosos na escala de Likert de cinco pontos, embora tal ndo
tenha sido identificado na realizacdo do pré-teste. Aconselha-se em futuros estudos a
idosos a simplificacdo da aplicacdo da escala em resposta Sim/Nao/Indiferente para uma
melhor compreensdo das questdes em estudo por parte dos inquiridos.

A maioria dos estudos, nesta area, estdo muito relacionados com a salde e 0s
jogos, ndo havendo ainda estudo solidos acerca do uso de aplicagdes moveis, no retalho

alimentar. Para além disto, as areas envolvidas, nestes tipos de estudos, sdo das ciéncias

59



A ACEITACAO DO APLICATIVO MIOVEL “CARTAO CONTINENTE” POR PARTE DOS CLIENTES SENIORES

da computacdo, web designers, salde, sociologia e psicologia, estando em falta estudos
levados a cabo por profissionais das areas da gestdo, comportamento do consumidor e

marketing, por exemplo, para nos dar uma perspetiva comercial (Mostaghel, 2016).

6.3 Investigacdo Futura

De modo a complementar/extrapolar o estudo aqui descrito, sugere-se algumas
indicacdes que poderdo ser adotadas em investigacdes futuras.

Seria interessante, numa segunda fase, testar um modelo mais centrado no
consumidor. Venkatesh et al. (2012) alargou o seu modelo UTAUT (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology) para UTAUT 2 que é concebido especificamente
para 0 contexto de uso do consumidor. Esta extensdo fornece aos investigadores
melhores oportunidades para explicar a aceitacdo e utilizacdo de tecnologias orientadas
para os mercados de consumo. No entanto, também este modelo ainda néo foi testado
no contexto das aplicacdes moveis ligadas ao retalho.

Adicionalmente, podera ser feito, no futuro, uma réplica do estudo por todos 0s
distritos e analisar se ha mais variaveis a ter em consideracdo, especificas de cada
regido, por exemplo. Poderia-se também avaliar os impactos que o uso da aplicacdo
maével tem na melhoria da experiéncia de compra e procurar ideias que complementem
a app, no que diz respeito as atividades promocionais levadas a cabo pela empresa.

Seria igualmente interessante fazer um estudo longitudinal, ou seja, fazer a parte
inicial com formacdo dada as pessoas e passado um tempo avaliar se as pessoas
efetivamente passaram a usar a aplicacdo movel.

Por fim, podera ser interessante recorrer a uma amostra mais diversificada, que
possa incluir individuos com diferentes tipos de utilizacdo e de conhecimento sobre
Apps, com diferentes faixas etarias, formacdo, situacdo de emprego e rendimento de
modo a observar-se 0 comportamento de alguém que ndo tem muito a vontade com
tecnologias madveis (embora possua um dispositivo moével), cuja utilizacdo de Apps é
bastante reduzida, bem como o comportamento de alguém que estd completamente a

vontade com as tecnologias méveis e usa Apps intensivamente.
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INQUERITO POR QUESTIONARIO
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GRELHA DE OBSERVACAO
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MATRIZ DE CORRELACOES DE SPEARMAN
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TRATAMENTO ESTATISTICOS DOS DADOS DOS
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