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A importancia dos aplicativos moéveis para a imagem de marca das
empresas: Um estudo por meio das equacgoes estruturais

Marcel Carneiro Silva

RESUMO

Considerando o avango das novas tecnologias e a popularidade de dispositivos
moveis, este estudo foi elaborado com o objetivo de identificar se os aplicativos
exercem influencia representativa para a imagem da marca das empresas. Para
alcancgar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva baseada no modelo de
equacodes estruturais com auxilio do software estatistico Adanco. O estudo foi
realizado em Brasilia e aplicado em ambiente virtual na plataforma Google forms,
com o link disponibilizado e divulgado para alunos do UniCeub, e através das redes
sociais Whatsapp e Facebook, tendo como participantes da pesquisa 350 usuarios
de dispositivos moveis. O questionario foi validado com x=0,81 O modelo de
pesquisa deste estudo teve como base os modelos de Baker e Sinkula (2005) e
Martinez et al (2005). Analisou-se o contexto atual da marca, ressaltando que os
aplicativos moveis possuem e com 0s anos passardao a ter cada vez maior
relevancia para as organizagdes e para a gestao, valor e imagem de suas marcas.
Os resultados desta pesquisa sugerem que os aplicativos podem influenciar em
30,5% a imagem de uma marca, levantando, portanto, a discussdo de que os
aplicativos moéveis terdo, em um futuro proximo, importancia equivalente ou até
mesmo superior a um site e redes sociais, ferramentas que um dia foram

tendéncias, e sao hoje requisitos basicos para as organizagoes.

Palavras-chave: Novas tecnologias. Dispositivos méveis. Aplicativos. Imagem de

Marca. Organizagdes.



1. INTRODUGAO

A globalizagdo, as mudangas nos padrées mundiais ligadas ao
comportamento dos consumidores e o rapido avango da tecnologia estao
contribuindo para um mercado cada vez mais dindamico e competitivo. Segundo
Mariano, Cruz e Gaitan (2011) a velocidade do desenvolvimento mundial afetou a
maneira das empresas se relacionarem, assim como a globalizagao esta alinhando
os mercados, fazendo com que todos estejam em uma mesma escala do tempo, o
agora.

Diante desse cenario, as empresas devem ter alto grau de adaptabilidade
para agirem rapido as mudangas do mercado e desenvolverem uma constante
capacidade de inovacao, para construir marcas valiosas e competitivas.

Nessa nova realidade global, a marca de uma organizagao torna-se um fator
primordial de diferenciagao e para as organizagdes manterem-se competitivas e bem
posicionadas no mercado. Lanza et al. (2002) definem que uma marca bem
sucedida e valiosa estd sendo mais importante do que proprios ativos tangiveis de
uma empresa, tendo em vista que o consumidor percebe uma marca através de
varios fatores em sua maioria intangiveis. Keller e Lehmann (2006) complementam
dando énfase que as marcas sdo um dos ativos intangiveis mais valiosos que as
empresas possuem, e sua gestdo, o chamado branding, surgiu como estratégia
prioritaria das companhias na ultima década.

Diversos autores (PRAHALADE e RAMASWAMY, 2004; CORTES-REAL,
2006; KELLER, 2013 e ROGOLL, 2015) identificam fatores que influenciam a marca,
porém, o avango das tecnologias tem ampliado este numero de variaveis.
Compreende-se este avanco no advento da internet e mais recentemente da internet
movel, através de dispositivos como smartphones e tablets (ALCANTARA, 2011).

Por meio dessas novas plataformas, desenvolveram-se solugdes que auxiliam
as empresas em suas atividades diarias e que diretamente ou indiretamente
possuem influéncia na gestdo da marca, ao oferecerem um novo formato de
produto/servico, agregando valor a mesma. Uma dessas solugdes € o aplicativo
movel.

O aplicativo mével pode ser uma poderosa ferramenta para as empresas
fortalecerem a fidelizagdo, engajamento e a construgdo de valor as suas marcas

através de estratégias de mobile marketing.



Os dispositivos moveis e a internet conectam mais as pessoas e podem
também conectar melhor as empresas a seus clientes. Sultan e Rohm (2006)
definem essa mudanga como um marco para a imagem das empresas, destacam
que um dispositivo mével pode ser “"a marca na palma da mao™’, pois seus usuarios
podem ser atingidos por agdes de marketing em qualquer lugar a qualquer hora,
tendo em vista sua mobilidade e seu tempo de uso.

O presente estudo tem como justificativa social o entendimento das
mudancas no comportamento do consumidor, considerando seus novos habitos em
relagdo ao uso mais frequente de dispositivos moveis, como smartphones, tablets e
suas percepcdes frente aos novos tipos de interagdo das empresas com estes
dispositivos através de aplicativos moveis.

Este artigo justifica-se cientificamente devido ao aumento de pesquisas,
discussoes e estudos relacionados aos temas abordados, como é possivel observar
na figura (anexo a), extraido do scielo.org que demonstra o comportamento das
publicacdes nos ultimos anos.

No ambito da administracdo, torna-se relevante para a elaboragdo de
estratégias e tomadas de deciséo, tendo em vista o entendimento dos padrbes de
consumo de potenciais clientes em relagdo as novas tecnologias, e também pela
abordagem em relacdo ao quanto um aplicativo pode ser pertinente para gerar,
através de estratégias de mobile marketing, um impacto positivo e agregar valor a
marca das empresas.

Diante do exposto, surge o seguinte problema desta pesquisa: em que grau
o desenvolvimento de um aplicativo mével influencia a imagem de marca de uma
empresa?

O objetivo geral deste artigo € mensurar o impacto de um aplicativo mével
na imagem da marca de uma empresa desde a percepgdao dos usuarios de
dispositivos moveis.

Para alcancar este objetivo foram definidos objetivos especificos, sendo
eles: entender a importadncia das marcas, bem como sua imagem e valor,
compreender os fatores que determinam a imagem e valor de uma marca, sugerir
um modelo de relacdo entre aplicativos e a influéncia destes fatores e testar o

modelo estatisticamente, validando seus resultados.



Para que esses objetivos sejam atingidos, sera realizada uma abordagem
descritiva do tipo quantitativa, através das equagdes estruturais conhecidas como
analise multivariada de dados.

Este artigo se inicia com uma abordagem tedrica, que discutird os conceitos
referentes a marca, bem como sua gestdo, imagem e valor, e sua relagdo com as
novas tecnologias e os aplicativos moveis. Apds isso, sera apresentada a
metodologia deste estudo, e, em seguida, sera realizada a analise do modelo
estatistico e as consideracgdes finais que discorrera sobre os resultados e limitagdes

desta pesquisa e a sugestao de estudos posteriores.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marca

2.1.1 Conceito e tipologia

Segundo Gracioso (2008), a origem da palavra ‘'marca’ € gérmanica, cujo
significado remete-se a aplicagdo de um sinal que identifica uma propriedade. Este
conceito basico de marca esta presente desde os primérdios comerciais. Bassat
(1999) explica que, na Roma Antiga, o uso de pinturas revelouse era utilizado para a
identificacdo de mercadorias e seus proprietarios. Os comerciantes de vinho, por
exemplo, colocavam na fachada de seus estabelecimentos o desenho de uma
anfora, enquanto os vendedores de laticinios eram identificados pela figura de uma
vaca.

A American Marketing Association (AMA) define marca como “‘um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes”.

A importancia da marca, no entanto, vai muito além deste conceito. A marca
representa atualmente um dos ativos intangiveis mais valiosos que uma empresa
possui. Sob o ponto de vista de Marketing, uma marca envolve muito mais do que
um nome, logotipo, design ou simbolo, a marca envolve elementos como
posicionamento, engajamento, fidelizagao, entre outros.

Davis (2000) define marca como um componente intangivel, porém essencial,
que representa um contrato com o cliente, relativo ao nivel de valor e qualidade

ligados a um determinado produto ou servigo, destacando que um cliente ndo pode



ter um relacionamento com um produto, mas pode ter um relacionamento com uma
marca. Aaker (1998) complementa dizendo que as empresas bem sucedidas sao
aquelas que vendem suas marcas antes de venderem seus produtos ou servicos.

Nesse contexto, a marca se apresenta como uma ferramenta valiosa para as
empresas. Uma marca poderosa auxilia as empresas a se manterem competitivas
no mercado, agregam valor e criam influencia de modo que seus clientes leais nao
s6 seguem comprando, como também recomendam essa marca a pessoas
proximas. Davis (2000) evidencia que 72% dos clientes leais a uma marca nao se
importam em pagar 20% mais caro do que um produto da concorréncia, destacando
também que as recomendagdes pessoais influenciam aproximadamente 30% de
todas as compras realizadas.

Wheeler (2013) estabelece as trés fungbes basicas que uma marca deve
cumprir: ajudar na busca e decisao de compra (Navigation): as marcas devem
auxiliar consumidores com suas compras frente a vasta diversidade de produtos; dar
seguranga (Reassurance): as marcas devem comunicar a qualidade intrinseca do
produto/servico e reassegurar que o consumidor esta fazendo a decisédo correta;
Engajamento (Engajament). as marcas devem utilizar diferentes linguagens e
associacodes no intuito de fazer com que o consumidor se identifique com elas.

Considerando essas fungbes da marca, percebe-se sua importancia e
relevancia para as organizagdes, tendo em vista que essas fungbes impactam
diretamente o processo decisério de compra e a fidelizacdo dos consumidores.

Alguns autores como Elliot e Percy (2007), Sampaio (2002) e Tavares
(1998) estabelecem diferentes tipos de marcas. Existem as marcas que levam
nomes pessoais de seus fundadores, como Siemens e Ford; as marcas de produtos
e servicos como Coca-Cola e Nike; as marcas resultantes de fusdes e aquisi¢oes
como Procter & Gamble; as marcas de instituicdes publicas como USP e Embratur;
as marcas funcionais e simbdlicas, que podem ser distinguidas de acordo com sua
natureza, onde as marcas simbdlicas, de natureza emocional, sdo caracterizadas
por um maior envolvimento, e por outro lado, as marcas funcionais, de natureza
mais racional, tem envolvimento menos significativo.

Considerando a relevancia das marcas no processo de decisdo de compra
dos consumidores, posicionamento e criacdo de valor, nota-se que a marca tem
maior valor tangivel do que os produtos em si. No entanto, € mais importante que as

empresas concentrem suas estratégias para fazer com que suas marcas estejam na



mente dos seus potenciais clientes, e ndo somente presentes nas embalagens de
seus produtos. Al Ries (2000), define que a esséncia do processo de marketing &
construir uma marca na mente dos consumidores e que, dentre a variedade de
fungcdes do marketing, a mais importante € o processo de branding, ou seja, a

construcao e gestao das marcas.

2.1.2 Marketing

Tendo em vista que o Marketing € o principal player responsavel em
administrar as marcas de uma empresa, € fundamental entender contexto e fatores
ligados ao Marketing, antes de aprofundar os estudos referentes ao conceito de
gestao, valor e imagem da marca.

Kotler (2005) define o Marketing como a agéao desenvolvida por uma empresa
para atender melhor seus clientes, e o planejamento de como o produto sera
exposto ao mercado e como esse sera percebido pelo seu publico alvo, envolvendo
tanto beneficios tangiveis como intangiveis. Para Kitchen e Schultz (2000), o
marketing esta relacionado a criagcdo de trocas satisfatérias por meio de uma
comunicagao integrada com clientes e a construgdo de relacionamentos com os
stakeholders através de uma comunicacdo empresarial eficaz. Sob outra vertente,
Feitosa (2009) expbe que o marketing é uma das principais ferramentas para a
conquista de vantagem competitiva e criagdo de valor das empresas com o0s
clientes. Vale destacar que, em todos os conceitos descritos, € unanimidade a forte
relagdo com clientes, fazendo-se assim cada vez mais relevante a analise de novas
e melhores ferramentas de comunicagdo e conexao das empresas com O0S
consumidores.

Assim como a marca, que, conforme apresentado anteriormente, teve uma
crescente relevancia nos ultimos anos, o marketing esta ligado a empresa como um
todo, e deixou de ser um departamento ou area separada da organizagéo
(PENTEADO, 1999).

Considerando esses conceitos, nota-se que o marketing € fundamental e tem
estreita relacdo com as marcas das empresas. Cobra (2011), explica que o
marketing utiliza a combinagao de quatro elementos (os 4 P’s): produto, prego, praga
e promocdo para atingir seus objetivos. E possivel identificar que a marca esta
associada de alguma forma a cada um destes elementos. Com relagdo ao produto,

tanto sua perfomance quanto embalagem devem estar alinhadas com a proposta da



marca. O mesmo conceito € aplicado a praca (localizagao) e prego, pois se esses
nao estiverem condizentes com o posicionamento da marca, podem prejudicar e
distorcer sua imagem. Um prego muito elevado, por exemplo, pode fazer com que
esta marca seja vista como uma "‘marca cara’’, e afastar potenciais consumidores.
E, por fim, a promogao é o que esta mais ligado a gestdo da marca, pois refere-se a
comunicagao direta com os consumidores através de publicidade, amostras gratis,
entre outras estratégias.

Tavares (2003) salienta que o marketing esta vivendo a era das marcas, e,
atualmente, o grande desafio estratégico das organizagdes, além de ter uma marca
diferenciada e exclusiva, é fazer a gestdo dessa marca. Assim, € importante para as
empresas entenderem todo o processo e os elementos envolvidos do branding, para
conseguir fazer com que suas marcas alcancem seus consumidores, se fixem e,

mais importante, se mantenham em suas mentes.

2.1.3 Gestao da marca ou Branding

Compreender a gestdo da marca €& entender o processo de planejar e
administrar a esséncia de uma empresa. As organizagbes que conseguem gerir
suas marcas de forma efetiva desde seu nascimento até sua consolidacdo tendem a
ser bem sucedidas atingindo um alto nivel de competitividade de mercado.

Barnes e Shultz (2001) destacam que a gestdo de marcas, ou o chamado
branding, passou a ter maior relevancia dentro da gestdo estratégica das
organizagdes, pela sua importancia em relagdo a percepgdo dos consumidores a
empresa como um todo. Assim, as empresas devem integrar a marca como parte
fundamental de seu negdcio, e disseminar este conceito dentro de todas as areas e
departamentos. Para lograr com que suas marcas as representem bem como
empresa, essas marcas devem ser administradas e estarem em sintonia com os
clientes potenciais para atenderem e superarem suas expectativas.

Tomiya (2014) define branding como um processo estruturado, integrado e
consistente, que tem como objetivo garantir a melhoria continua da entrega do que a
marca promete, desde o momento da definicdo dessa promessa até sua execugao.
Pode-se dizer entdo, que a construcdo da marca € um passo essencial para a sua

gestdo. No entanto, é apenas o primeiro passo, e tdo importante quanto, é sua



continuidade, a administragcdo efetiva dessa marca para entregar o valor prometido,
criar e manter a lealdade dos clientes.

Uma marca deve ter influéncia de seus consumidores em potencial antes
mesmo de sua criagdo, considerando que as associagdes ligadas & marca devem
estar alinhadas ao publico alvo que se deseja atingir. Sampaio (2002) define que
uma marca bem sucedida deve ter seu ciclo de vida bem alinhado a um ciclo de vida

dos consumidores, como € possivel observar no quadro abaixo:

Ciclo de vida das Ciclo de vida dos ~ .
R Relagdo Marca X Consumidor
marcas consumidores
A marca obtém identidade no mercado. Os
. consumidores sdo suspects, que tem a
Identidade Suspects P q

necessidade de compra-la, mas ainda nao
a conhecem.

Esta situagdo da marca ja pode levar a

efetivacdo de vendas, e o consumidor

Confiabilidade Prospects torna-se prospect, uma vez que conhece a

marca e pode vir a ser comprador a
qualquer momento.

Nesta etapa, os consumidores realizam a
primeira compra, e se satisfeitos, podem
repetir estas compras, e tornarem-se,
entao, clientes.

Intimidade Compradores

A marca desenvolve uma posicdo de valor
efetivo, e os compradores tornam-se
clientes fiéis dessa marca, comprando
agora com frequéncia e intensidade.

Valor Clientes

Com o passar do tempo, a marca obtém a
fidelidade destes clientes, e é possivel que,
se mantida a relagdo de satisfacdo
continua e geragao de alto de valor para o
cliente, esses se tornem advogados da
marca.

Fidelidade Advogados

A marca conta com muitos consumidores
qgue ““advogam’ a favor da marca, ou seja,
além de continuarem comprando,
defendem e indicam a marca.

Advocacia

Quadro 1 — Ciclo de vida das marcas e dos consumidores
Fonte: Adaptado de Sampaio (2002, p. 57)

Percebe-se entdo, que os consumidores de uma marca exercem papel

fundamental desde a criacédo, e durante a construgédo, gestdo e extensdo de uma



marca, € que, para ser bem sucedida e ter “"advogados’, ou seja, clientes
extremamente fiéis, deve-se planejar estratégias efetivas para gerar interesse,
converter esse interesse em venda, e apos isso, trabalhar o marketing de incentivo e
fidelidade, atentando-se sempre a satisfagéo e entrega de valor para os clientes.

No que se diz respeito aos tipos de branding, Wheeler (2013) estabelece que
existem diferentes tipos de acordo com os objetivos de cada empresa, como pode-

se observar no quadro 2:

Tipo de Branding Defini¢ao

Ocorre quando existe uma parceria com outra marca

Co-Brandin it .
ing para alcancar o publico alvo desejado.

Gestdo da marca na internet, midias sociais, SEO,

Branding Digital
gLis entre outros.

O modo em que uma pessoa constréi sua propria

Branding Pessoal ~
reputacao.

Ocorre quando uma marca se associa a uma causa
Branding de causa social ou realiza suas atividades responsabilidade
social corporativa.

Esforgos para atrair stakeholders estrangeiros, como

Country Brandin . . .
y & turistas, empresas e investidores

Quadro 2- Definigdo dos tipos de Branding
Fonte: Adaptado de Wheeler (2013, p.6)

Conforme proposto anteriormente, € essencial que as empresas concentrem
seus esforgcos de gestdo de marca, ndo somente na criagdo da mesma, mas
também em todo o processo continuo. Esse conceito também se designa a
implementacédo dos diferentes tipos de branding como também devem ser levados
em consideragdo ao analisar as estratégias referentes aos os elementos do
branding, definidos por Healey (2008) como:

Posicionamento: elemento que define o lugar na mente do seu publico alvo,

em relagdo aos concorrentes; histéria: o storytelling € hoje uma estratégia de




marketing muito comum nas empresas, uma marca conta uma histéria, e uma boa
historia, além de se conectar emocionalmente com um consumidor, faz com que ele
queira ser parte desta historia; design: envolve ndo somente o visual do produto e
marca, mas também aspectos como naming, conteudo e a embalagem; prego: € um
elemento essencial considerando que este pode impactar diretamente no
posicionamento e diferenciacdo da concorréncia. Se a marca tem como propdsito
ser vista como um produto premium, e atingir as classes de maior poder aquisitivo, o
mais indicado é estabelecer um pregco que defina que esta marca € melhor e por isso
€ mais cara que outras; atendimento ao cliente: envolve as acdes e esforcos de
uma organizagao para fazer com que cada cliente se sinta valorizado e especial,
para ter assim sua satisfacao e fidelidade.

Uma vez compreendida a complexidade e a importancia da gestdo de uma
marca para torna-la efetiva, faz-se relevante o estudo dos conceitos ligados ao valor
da marca, uma vez que uma marca com alto valor agregado mantém a lealdade,

influencia seus consumidores e torna-se referéncia no mercado (MARTINS, 2000).

2.1.4 Valor da marca ou Brand equity

Para entender o valor da marca, € importante entender os diferentes niveis
que as marcas podem alcancgar considerando seu valor e os elementos envolvidos
necessarios para agregar este valor. Sampaio (2002) elaborou a piramide das
marcas, dividindo as marcas existentes em quatro niveis em uma matriz comparativa
entre quantidade e valor de marca, onde as marcas personificadoras que estao no
topo, sao as marcas em menor quantidade, porém com maior valor no mercado e,
no primeiro nivel, estdo as marcas sinalizadoras, em maior quantidade e menor valor

no mercado, como pode ser observado na figura 1 abaixo:
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Marcas
Personificadoras

(1%)

Marcas Catalisadoras
(3%)

Marcas Identificadoras
(6%)

Marcas Sinalizadoras
(90%)

Figura 1 — Piramide das marcas
Fonte: Adaptado de Sampaio (2002, p. 52)

Como pode-se observar, as marcas sinalizadoras representam a grande
maioria (90%) das cerca de 50 milhdes de marcas existentes no mundo, sendo
aquelas que apenas oferecem uma imagem distinta dos demais produtos e
empresas, ou seja, possuem na pratica pouco ou valor nulo que nao contribuem em
quase nada para uma maior vantagem no mercado. As marcas identificadoras, por
sua vez, representam cerca de 6% das marcas existentes, se tratam de marcas que
oferecem individualidade e posicionamento, e ja sdo conhecidas pelas pessoas em
geral e seus consumidores por terem significado préprio. No nivel seguinte, 3% das
marcas sao marcas catalisadoras, aquelas que induzem os consumidores a
comprarem de forma natural, porque possuem identidade claramente posicionada, e
porque passam confianca. E por fim, no topo da piramide, encontram-se as marcas
personificadoras, que sao verdadeiros icones e referéncias no mercado. Sao
aquelas que sao consumidas com orgulho por seus clientes fiéis, e objeto de desejo
da populagao ainda nao consumidora. O valor e forga efetiva destas marcas podem
se transformar na pratica, em uma maior participagcdo e permanéncia no mercado
bem como a capacidade da cobrancga de precos superiores, beneficios valiosos para
as empresas atualmente.

Diante deste contexto, pode-se compreender o cenario atual das marcas e a

importancia de ter uma marca personificadora, ou seja, uma marca valiosa. Porém,
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apesar da literatura ser clara quanto a importancia das marcas, ela € ampla quando
se trata das perspectivas do alcance e tipo de valor de marca. Aaker (1998),
Fombrun (1994), Kapferer (1997) e Keller (1993) discorrem de sob perspectivas
distintas a respeito do que é o valor de marca.

Aaker (1998) aponta que o brand equity, ou valor de marca, pode gerar valor
tanto para as empresas quanto para seus clientes. Para as empresas, através do
aumento da eficacia dos programas de marketing, gerando lealdade a marca e
vantagem competitiva. Ja para os clientes, auxilia no processo de interpretagcéo e
confianca para a decisdo de compra e no aumento da satisfacdo no uso dos
produtos e/ou servigos da marca.

Sob uma perspectiva financeira, Fombrun (1996) estabelece que o valor de
uma marca é definido como seu valor de mercado apdés e sobre o montante de
liquidacao do ativo liquido envolvido em produzir e vender a marca.

Para Kapferer (1997), a questdo fundamental na analise do valor da marca é
a “'parcela da mente’ dos consumidores que a marca adquire, ou seja, 0 seu valor
esta relacionado com o tamanho do seu share, ou participacdo na mente dos
potenciais consumidores e a diferengca entre os ativos da marca e o seu valor
financeiro.

Keller (1993) analisa que a definicdo do valor de marca deve considerar trés
conceitos principais: o efeito diferencial, que é determinado pela resposta ao
marketing de uma marca comparada com a resposta do marketing de uma outra
marca; a resposta do consumidor ao marketing: que define-se em termos de
percepcoes, preferéncias e comportamento do consumidor; e o conhecimento da
marca: que tem conceito voltado a consciéncia e imagem da marca.

Assim, pode-se perceber que este autores (AAKER,1998; FOMBRUN,1994;
KAPFERER,1997; e KELLER,1993) apesar de suas perspectivas diferentes sobre a
marca, compartilham do mesmo pensamento em relacdo a importancia de ter uma
marca valorizada pelos consumidores, uma vez que sao eles os principais
responsaveis pelo aumento das vendas, e sao eles quem fazem com que uma
empresa e sua marca, se torne e se mantenha competitiva no mercado.

Considerando a imagem da marca como um dos componentes fundamentais
para estudo e mensuracdo do valor de marca de uma empresa, € necessario

entender como ela é formada e fatores que impactam na imagem.
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2.2 Imagem da marca

Keller (1993) estabelece que a imagem da marca tem seu conceito ligado as
percepcdoes sobre a marca que se estabelecem como associacbes presentes na
memoria do consumidor. Tavares (1998) complementa ressaltando que a imagem da
marca € determinada por suas caracteristicas Unicas de marca que a diferenciam
das demais. E o resultado das atividades de Marketing voltadas para a percepcéo de
marca que o consumidor forma e mantém em sua mente. Define ainda que a
imagem da marca pode ser considerada a forma de diferenciacdo de produtos mais
representativa, tendo em vista que é virtualmente impossivel um concorrente
duplicar esta imagem.

Martinez et al (2005) validaram como forma de mensuragdo de imagem de
marca as seguintes variaveis: imagem funcional, imagem afetiva e reputagdo. O
autor baseou os conceitos dessas variaveis nos estudos de Mazursky e Jacoby
(1986), Chernatony e McWilliam(1990), Dobni e Zinkhan (1990), Nguyen e Leblanc
(2001) e Gallego (2004) e definiu que a imagem funcional é constituida pelas
percepcdes gerais sobre a marca e engloba todos os aspectos funcionais
relacionados as funcionalidades e beneficios atrelados a marca, como qualidade e
durabilidade. A diferenca entre a imagem funcional e afetiva se da pelo fato de que
uma imagem de marca ndo cria somente uma interpretagao racional da realidade
senao que também cria uma interpretacdo em funcado de sentimentos e emocgdes. A
imagem afetiva considera aspectos relativos a personalidade da marca que pode
carregar uma atitude favoravel por parte dos consumidores. A variavel reputagao se
associa ao grau de confianga e na capacidade que uma empresa tem em satisfazer
as expectativas dos seus consumidores e manter uma imagem positiva a longo
prazo.

Autores como Barich e Kotler (1991) e Worcester (1986) estabelecem varios
fatores e elementos que afetam a imagem, dentre os quais destaca-se: os Aspectos
técnicos e desempenho do produto; empregados e fornecedores; atendimento,
conduta social e de negdcios da empresa, publicidade, canais de distribuicéo, preco,
responsabilidade social, entre outros.

Com as mudangas que o mercado vem sofrendo, estes fatores que
influenciam a imagem vém se modificando e ampliando-se. Kotler (2005) relata que
0 ciberespaco em conjunto com a revolugdo da informacédo estd modificando de

forma significativa o cenario do marketing e com ele, todos os stakeholders



13

envolvidos no processo de fornecimento de valor. As novas tecnologias estao
fazendo as empresas repensarem seus posicionamentos e formas de fazerem
negocio. E a cada nova agdo a empresa pode fortalecer ou enfraquecer a imagem
de sua marca. Assim, faz-se necessario o entendimento destas agdes e do fator
tecnologia, explorando seus novos produtos e as tendéncias e realidades

tecnoldgicas. Uma destas novas agdes esta evidenciada pelos aplicativos moéveis.

2.3. Novos produtos
2.3.1 Novas tecnologias

A variavel que mais tem afetado as empresas e as tendéncias do consumidor
nos ultimos anos € a tecnologia. Seus avancgos e inovagdes tém velocidade alinhada
com a facil adesdo e popularidade entre uma geragao jovem, principalmente os
chamados millenials (jovens com idade entre 18 e 34 anos). Percebe-se que a vida
hiperconectada criou, junto com as novas tecnologias e geragdes, novas formas de
comunicacdo entre as pessoas e diferentes padrées de vida e consumo.
(ROGOLL,2015; ADOLPHO,2011).

Percebe-se entdo que existe uma nova realidade de mercado, e as empresas
gue nao se adaptarem a ela, considerando o fator tecnologia em suas estratégias,
tendem a perder competitividade no mercado, contando que se distanciam cada vez
mais de seus clientes e publico-alvo.

Ramirez-Correa et al. (2014) apresenta como novas tecnologias aquelas
ligadas a utilizagao de tablets, smartphones, telefones celulares e notebooks. Borges
(2008) complementa ressaltando que os avangos tecnoldgicos impactaram de forma
relevante e progressiva os meios de comunicagao atuais, reforgando o fato de que
as pessoas, hoje em dia, consideram estas tecnologias indispensaveis.

Nesse contexto, Alcantara (2011) refere-se a essas novas tecnologias como a
tecnologia movel acrescentando que estes dispositivos, além de recursos
computacionais, possibilitam o acesso a internet e estabelece que sua popularidade
e rapida expansao deram-se pelo crescente interesse das pessoas pela mobilidade,
facil acesso as informacgdes e a conexao interpessoal.

Assim, pode se observar a importancia das empresas em desenvolverem
estratégias de marketing e comunicagao voltadas a esses dispositivos moveis, para
se conectarem e permanecerem presentes na vida de seus clientes 24 horas por

dia, através desses aparelhos considerados essenciais.
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O Panorama do mercado mobile brasileiro de acordo com a pesquisa Nielsen
Mobile Report (2015) mostra que cerca de 125 milhdes de pessoas com idade a
partir de 10 anos tém celular; uma penetragdo de 71% em relagdo ao total de
pessoas desta faixa. Desse total, 91,6 milhdes ja tém acesso a internet pelo celular,
0 que corresponde a 52% dessa populagdo com a possibilidade de navegar pelo
aparelho. O numero considera os cerca de 15 milhées de usuarios com aparelhos
mais simples e os 76 milhdes de possuidores de smartphones.

Diante desse cenario, torna-se cada vez mais relevante a discussao das
empresas em terem seus proprios aplicativos moveis, ou desenvolverem melhor
seus ja existentes, considerando que estes aplicativos se apresentam como
ferramentas assertivas para potencializar agdes de marketing e comunicagao com

seus clientes dentro desses dispositivos moveis.

2.3.2 Aplicativos moéveis ( Mobile apps )

Adolpho (2011) identifica que aplicativos moveis, ou mobile apps, sao
programas disponiveis em plataformas operacionais como Android e I0S, presentes
em dispositivos moveis, para facilitar a execugao de tarefas e outras funcionalidades
como vendas online, previsao do tempo, jogos, entre outras.

Algumas pesquisas demonstram a relevancia e a crescente popularidade dos
aplicativos méveis, como a pesquisa realizada pelo CETIC, que apontou que cerca
de 23% de toda atividade realizada pelos mais de 52 milhdes de brasileiros que
acessam a internet pelo celular se concentram, basicamente, em baixar e interagir
com aplicativos; o estudo IMS Mobile in LatAm (2015) realizado pela IMS em
conjunto com a comScore, apontou que quase todos (99%) dos usuarios tém
aplicativos em seus aparelhos e a média de aplicativos baixados é de 35% dos
usuarios de smartphones e 39% dos usuarios de tablets. A pesquisa constatou que
o brasileiro tem em seu smartphone uma média de 16,5 aplicativos e 19 em seus
tablet.

Da Silva e Santos (2014) comentam que os aparelhos celulares hoje em dia
sofreram uma evolugao expressiva tanto na parte de hardware quanto em software
que possibilitou ndo somente a realizacado de chamadas e envio de mensagens,
como também o desenvolvimento de aplicativos com uma série de opgdes de

servicos, funcionalidades e recursos para o usuario.
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Com isso, observa-se que o aumento do uso de dispositivos moveis como
tablets e smartphones, em conjunto com o aumento também de aplicativos méveis,
€ uma oportunidade para as empresas se diferenciarem de suas concorrentes,
impactarem de forma positiva a sua imagem e agregarem valor as suas marcas.

Um aplicativo pode influenciar uma marca de forma positiva por exemplo
quando estabelece um canal de comunicagao efetivo com seus clientes a fim de
solucionar possiveis problemas, fornecer conteudo util, realizar servigos
personalizados, entre outros; e pode causar um impacto negativo quando nao tem
bom funcionamento, envia notificagdes inapropriadas ou até mesmo quando néo tem
design alinhado ao da marca. (KIM ET AL, 2013; SCHARL ET AL,2005)

3. MODELO E HIPOTESES

As andlises feitas anteriormente na literatura revelaram alguns indicadores que
aparecem aplicados a diversos estudos (FREIRE, 2005; MILONE,2004; DE
OLIVEIRA e LUCE, 2008; DE FREITAS COELHO, 2013) porém dispersos na
literatura. Em uma tentativa de integrar um modelo relacionado as contribuicées na
literatura, foi criado um modelo integrado (MARTINEZ ET AL, 2005; BAKER E
SINKULA,2005) sobre a influéncia dos aplicativos sobre a imagem da marca.
Realizou-se uma interacdo entre os indicadores que explicam a influéncia dos
aplicativos moveis em relagcdo a imagem da marca das empresas, tendo como
variaveis formativas da imagem da marca: a imagem afetiva, imagem funcional e

reputagcdo, como se pode observar na figura 2 abaixo:

Imagem
Afetiva
Aplicativo H1 Imagem de H3 lmasem
5 marca funcional
mével
N

Figura 2 — Modelo Estrutural

Fonte: Elaboragao Prépria
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Dessa forma, as hipoteses deste estudo sdao 4, sendo uma que responde
diretamente o problema(H1) e as demais explicam os antecedentes da imagem.
* Hy — Aplicativos moveis influenciam fortemente a imagem da marca das
empresas.
* H;— Aimagem afetiva esta diretamente relacionada a imagem da marca.
* Hj; — Aimagem funcional esta diretamente relacionada a imagem da marca.

* Hs- A reputacdo da marca esta diretamente relacionada a imagem da marca.

Espera-se que através dos resultados possa-se confirmar tais hipoteses.

4. METODOLOGIA

Este estudo teve como metodologia a pesquisa aplicada, com abordagem
quantitativa do problema e de carater descritiva. As pesquisas descritivas objetivam
além de descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fenbmeno, a
identificacao de relagdes possiveis entre variaveis. Este tipo de pesquisa faz a
observacgao, registro, analise e organizagdo de dados, sem a interferéncia do
pesquisador. Tem como objetivo de descobrir a frequéncia com que um fato ocorre,
bem como suas caracteristicas, causas, e relagdes com outros fatos, por meio de
técnicas especificas, dentre as quais se destacam a entrevista, questionarios,
observagao sistematica, entre outros. (GIL,2010; PRODANOV e FREITAS,2009).

Esta pesquisa foi feita por meio de questionario e os dados foram analisados
segundo o modelo de equagdes estruturais utilizando o programa Adanco com
analise multivariada de dados.

Os dados da pesquisa foram coletados em Brasilia, Distrito Federal. O
instrumento de pesquisa foi um questionario que teve como base os autores Baker e
Sinkula (2005) e Martinez et al (2005). As questdes foram fundamentadas e
divididas em: onze ligadas a utilizacdo e percepgdo de aplicativos moveis, cinco
referentes a imagem funcional, trés referentes a imagem afetiva, trés questdes
referentes a reputacao. O questionario com total de 21 questdes teve a escala Likert
de 5 pontos como critério de medida, onde 1 é equivalente a discordo, 2 a discordo
em parte, 3 a neutro, 4 a concordo em parte e 5 a concordo. O questionario foi

validado com x=0,81.
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O questionario foi disponibilizado entre os dias 08 e 18 de abril de 2016, na
plataforma Google Forms, sendo divulgado nas redes sociais Facebook e Whatsapp,
e para alunos do Centro Universitario de Brasilia - UniCeub. O objeto de estudo
desta pesquisa foram usuarios de dispositivos e aplicativos moveis. O calculo
amostral utilizou o universo de usuarios de smartphones no Brasil de 52 milhdes,
segundo a CETIC, com a margem de confianca de 90% e margem de erro de 5%. O
total de questionario é de 271 elementos. Foram coletadas 350 respostas e apenas
3 forma desconsideradas, tendo em vista que esses respondentes ndo possuiam
dispositivos moveis, sendo o n=347.

Identificou-se que 53,4% da amostra possuem dispositivos mdveis com
sistema operacional 10S, 44,6% possuem dispositivos com a plataforma Android, e
4,3% utilizam dispositivos com a plataforma Windows phone; em relagédo ao perfil de
idade: 7,7% possuem até 20 anos; 65,4% idade entre 21 e 35 anos, 16% tem de 36
a 50 anos e 11,1% tem acima de 50 anos de idade. No que diz respeito a
escolaridade da amostra, apenas 4,6% possui ensino médio incompleto, sendo que
a maioria esta cursando ou possui nivel superior completo (56,8%). Quanto a renda
familiar, 53,1% tem renda superior a 15 salarios minimos, e 47,1% possui renda

entre 1 e 15 salarios. Estes dados podem ser observados abaixo:

windows Ph._. [l -15 (3%

Outro. 6(1,7%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 3 — Sistema operacional dos dispositvos méveisdos participantes

Fonte: Imagem extraida da plataforma Google Forms em abril de 2016.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 4 — Renda familiar mensal dos participantes

Fonte: Imagem extraida da plataforma Google Forms em abril de 2016.
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Figura 5 — Idade dos participantes

Fonte: Imagem extraida da plataforma Google Forms em abril de 2016.
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

Figura 6 — Nivel de educagao dos participantes

Fonte: Imagem extraida da plataforma Google Forms em abril de 2016.

5. RESULTADOS

5.1 Descrigao do Modelo

Para alcangar os objetivos desta pesquisa utilizou-se um modelo novo que
esta formado de estudos previamente validados dos autores Baker e Sinkula (2005)
e Martinez et al (2005).

O modelo proposto foi criado para medir o impacto do aplicativo na imagem
da empresa, porém a imagem é formada de outras variaveis e nado de indicadores,
sendo entao considerado um modelo de segunda ordem. Como pode se observar na
figura 7, a variavel latente imagem da marca nao possui indicadores. Assim, fez-se
necessario adaptar as variaveis: imagem funcional, imagem afetiva e reputagao, em
indicadores da variavel imagem em um processo chamado de standarizagao
(CEPEDA e ROLDAN, 2004), para gerar um novo modelo de primeira ordem, onde a
mensuragao da imagem ocorre com a avaliacao individual de cada variavel latente

qgue a integra transformando-as em indicadores.
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Figura 7 — Modelo proposto inicial
Fonte: Imagem extraida do Software ADANCO em abril de 2016.

Uma vez realizado o processo de standarizacdo, um novo modelo foi

formado e através dele se analisou os dados e resultados da pesquisa (figura 8).
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Figura 8 — Modelo de Equacgdes Estruturais incial adaptado
Fonte: Imagem extraida do Software ADANCO em abril de 2016.

Uma vez descrito o modelo estrutural final, € necessario uma verificagao e
analise estatistica, com o objetivo de identificar a solidez deste modelo. Esta analise
é feita através dos testes de confiabilidade de item e confiabilidade composta, e
posteriormente, os testes de validez interna, validade discriminante e variancia
média extraida.

Realizar os testes de confianga é importante pois estes validam as perguntas,
de forma individual e em conjunta, que foram utilizadas para coletar os dados para
analise, e os testes de validade verificam se os indicadores escolhidos para as

variaveis sao adequados e estdo dentro dos padrdes aceitaveis.
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5.2 Analise de Confiabilidade de Item

Como exposto anteriormente, dois testes de confiabilidade séo realizados.
Inicialmente, é feita uma analise referente a confiabilidade individual de cada item,
com o principal intuito de identificar em que grau os indicadores estao
correlacionados com suas respectivas variaveis latentes. (CHIN,1998).

Este teste tem papel fundamental, uma vez que identifica a veracidade dos
itens perguntados no questionario da pesquisa. Espera-se que quanto maior a
correlagdo, mais a pergunta tem poder de explicar sua respectiva variavel. Segundo
Ramirez et. al (2014) os itens devem ser considerados consistentes quando
apresentam valores acima ou igual 0,707. Os itens que apresentam valores abaixo
deste valor devem ser retirados em ordem crescente fazendo uma nova anadlise a
cada remogao no software, Chin (1998) define este processo como depuracédo de
itens.

Assim pode se observar na figura 8 presente no topico 5.1 referente a
descricdo do modelo, que os itens app01, app03, app08, app09, app10 e app11 ndo
sao representativos para explicar sua respectiva variavel e, portanto, ndo se

encontram presentes no modelo final, como pode ser visto na figura 9 abaixo.
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Figura 9 — Modelo de Equacgdes Estruturais final apds a depuragao de itens

Fonte: Imagem extraida do Software Adanco em abril de 2016

Nesse modelo é possivel observar que foram eliminados seis itens ligados a
variavel aplicativo, que se referem a:

AppO01: usar aplicativos parece ser util na minha vida; app03: aplicativos séo
faceis de usar; app08: utilizo com frequéncia aplicativos para fins de entretenimento;
app09: utilizo com frequéncia aplicativos para buscar informacdes; app10: utilizo
com frequéncia aplicativos para efetuar compras online; app11: utilizo com
frequéncia aplicativos para me comunicar com pessoas e acessar minhas redes

sociais.
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Os itens app01 e app03 referem-se a percepcdo dos usuarios de
dispositivos moveis quanto a utilidade e facilidade de usar aplicativos. Sugere-se
que estes itens ndo tém influencia significativa em relagdo a sua respectiva variavel
latente, pois apresentaram coeficiente de correlagcdo abaixo do esperado. Na
literatura, tanto Adolpho (2011) quanto Rogoll (2015) ressaltam a crescente
popularidade e uso de dispositivos moveis. As pessoas hoje em dia utilizam com
frequéncia e facilidade aplicativos, a unanimidade para as perguntas destes itens
pode ser uma possivel explicacdo plausivel quanto a irrelevancia destes itens em
relacdo a sua variavel. Sugere-se para futuras pesquisas, considerar perguntas mais
especificas e desconsiderar perguntas gerais, tendo em vista que usuarios de
dispositivos méveis em sua grande maioria ja possuem familiaridade e utilizam com
frequéncia aplicativos.

Os coeficientes de relacado dos itens app08, app09, app10 e app11 também
apresentaram resultados abaixo do valor estipulado. Sugere-se que estes possuem
maior relevancia como dados demograficos do que como indicadores. Sugere-se
para estudos futuros, que estas perguntas sejam modificadas utilizando-se de outros
modelos e estrutura. Ainda que depurados para atingir o objetivo desta pesquisa,
consideram-se os dados coletados através dessas questdes muito importantes para
as organizagdes, uma vez que entender o comportamento dos consumidores €
essencial para as estratégias de Marketing (PETER e OLSON, 2009). Interpreta-se
que quase todos os respondentes concordam totalmente ou em parte que utilizam
com frequéncia aplicativos para acessar redes sociais (97%) e para buscar
informacgdes (92%); a grande maioria utiliza para fins de entretenimento (75%), e
pouco mais da metade (57%) para efetuar compras. Estes dados podem ser

analisados na figura abaixo:
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Figura 10 - Fins de utilizagao dos aplicativos méveis

Fonte: Elaboragao proépria
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5.3 Analise da confiabilidade composta, validez interna e varidncia média
extraida

5.3.1 Confiabilidade composta

Enquanto a confiabilidade de item identifica a qualidade individual de cada
item, a confiabilidade de constructo, ou composta, analisa a solidez do conjunto de
itens ligado a cada variavel, ou seja, analisa se os indicadores de determinada
variavel latente sdo representativos o suficiente para explicar o conceito proposto. O
critério mais utilizado segundo Matthiensen (2012) é o Alfa de Cronbach, um
coeficiente que é utilizado com frequéncia para avaliar a consisténcia interna das
variaveis latentes. O critério Joreskog's rho, apresenta-se como alternativa da
confiabilidade de um constructo. Nunnally (1978) destaca que para ser considerada
valida, os indices de confiabilidade composta deve possuir valores acima de 0,7. O
presente estudo teve como uma média no alpha de crobach de 0,7769, e 0,8594

pelo critério e 0,8594 pelo critério Jéreskog's rho.

5.3.2 Validez interna e variancia média extraida

Apods verificar que o modelo é confiavel, faz-se necessario validar este
modelo e seu instrumento. Para isso, realizou-se uma analise de Validade Interna,
que segundo Myers (1990) identifica se as variaveis latentes estdo adequadas para
responderem o que foi proposto na pesquisa. A inflagdo da Variancia, o VIF,
representa o valor da validade interna, e deve ser inferior a 10.

O teste seguinte referente a validade do modelo é chamado de variancia
média extraida, ou de Validade Convergente (AVE). Falk e Miller(1992) explicam
que o AVE mensura o grau de diferenciagdo de um indicador de uma variavel dos
demais indicadores de outras variaveis, e que para que seja considerado positivo, 0s
indicadores devem se distinguir em ao menos 50%, ou seja, deve ter valores
superiores ou iguais a 0,5. Na Tabela 1 abaixo, pode-se observar que tanto os
valores da Inflagdo da Variancia (VIF) e Variancia Convergente (AVE) estdo de

acordo com os requisitos expostos previamente:
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Tabela 1 — Confiabilidade composta, Validade Convergente e Validade Interna

's | Joreskog's
Constructo C:I’:f?:g; ) rho (ch)| AVE VIF
Aplicativo 0,8099 0,8675 0,567 1,6522
Imagem 0,7438 0,8513 0,6563 1,6773
Média 0,7769 0,8594

Fonte: Autoria Propria. Extraido do software Adanco em abril de 2016

Pode-se observar que o modelo cumpre com todos os critérios estabelecidos
na literatura, tendo indices de confiabilidade composta superiores a 0,7; uma média

de Variancia Convergente superior a 0,5 e Inflagdo da variancia inferior a 10.

5.3.3 Validade Descriminante

Segundo Cepeda e Roldan (2004), a validade ou variancia discriminante
indica o grau em que um constructo se difere de outros. Mariano et al (2014)
explicam que o calculo é realizado a partir da Raiz quadrada da Variancia
convergente (VAVE) e compara as cargas fatoriais das demais variaveis. Como
pode ser analisado na tabela 2, os constructos estdo bem diferenciados, pois a as
VAVE, que aparecem em negrito, sdo superiores que as cargas fatoriais, abaixo das

VAVE, concluindo se assim que um constructo se distingue do outro.

Tabela 2 — Validade discriminante

Construct | Aplicativo | Imagem
Aplicativo 0,5670

Imagem 0,3047 0,6563
Fonte: Autoria Propria. Extraido do software Adanco em abril de 2016

Tendo em vista que o modelo cumpre com os critérios de confianca e
validade confianca e validade do modelo, procede-se para discussdo da valoragao
do modelo estrutural, onde serdao analisadas as predi¢des e relacbes do modelo,

validando assim as hipoteses levantadas ou néo.

5.4 Valoragao do Modelo Estrutural

A variancia explicada (R2) segundo Ramirez et al (2014), identifica de que

maneira determinada variavel dependente é predita por sua variavel independente.
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Considera-se uma predicdo minima aceita um R2 maior ou igual a 0,1. Este
coeficiente se encontra no modelo dentro dos monogramas laranjas, e, como pode
ser observada na figura 11 abaixo, em destaque com um circulo azul, o R2 é igual a
0,305, ou 30,5%. Assim, percebe-se que a imagem de uma marca € predita em um
30,5% por um aplicativo movel. Este valor de 30,5% representa uma predigéo
considerada excelente de acordo com Falk e Miller (1992), e, demonstra sua
relevancia para o mercado atualmente, levantando uma discussao sobre a
importancia das empresas de hoje desenvolverem seus proprios aplicativos ou
melhorarem seus aplicativos ja existentes, considerando que estes aplicativos para
dispositivos méveis tem grau de influéncia significativa para a imagem de suas
marcas.

Autores como Hutton and Rodnick(2009), e Sultan e Rohm(2008) reforgam
a importancia dos aplicativos moveis e as estratégias de mobile marketing, dando
énfase ao alto nivel de atencdo que dispositivos como smartphones tem dos
consumidores; que os aplicativos moveis possibilitam experiéncias unicas de marca
antes ndo possiveis; e que, os consumidores hoje além de ver as marcas nos
aplicativos, estdo em constante interacdo com elas. Sendo assim, percebe-se que
um aplicativo mével pode contribuir para a imagem e valor de marca das empresas,
uma vez que pode ser muito eficaz para melhorar a relagdo empresa-cliente.

Em complemento ao coeficiente R2, o indice Beta, ou chamado coeficiente
path ou de caminho (), apresenta a influéncia de cada variavel separada. Mariano
et al (2014) sugerem que este indice deve ter valor superior a 0,2 para ser
considerado valido. Percebe-se na figura 11, em destaque com circulo vermelho,
pela flecha que liga a variavel aplicativo a imagem, que o coeficiente path é igual a
0,552 graus, atendendo ao requisito minimo para ser considerado aceitavel,
validando assim a hipotese 1.

Assim os autores Martinez et al(2005) sao corretos em afirmar que as
variaveis imagem funcional, imagem afetiva e reputacéo, sdo formas representativas
de mensurar a imagem de uma marca, bem como os autores Baker e Sinkula(2005)
sao corretos em dizer que um novo produto, como no caso um aplicativo, tem

influéncia representativa na imagem de uma marca.
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Figura 11 — Predigdes e relagdes do modelo final

Autoria Propria. Extraido do software Adanco em abril de 2016

As hipoteses H2, H3 e H4 foram transformadas em correlacbes dos
indicadores, deixando de ser hipdteses, mas sendo confirmadas através das
correlagdes fortes (figura 11), sendo por isso também consideradas positivas como
afirma Mariano et al(2014).

Ressalta-se a importdncia destes resultados para a administracao,
considerando que é fundamental para as empresas entenderem os fatores que
podem impactar de forma positiva ou negativa a sua imagem. Destaca-se que para
uma empresa ser bem sucedida, ela deve além de ser vista como uma empresa com
alto desempenho e padrao de qualidade, ela deve representar uma marca sdlida e
com boa reputagdo no mercado, e criar e cultivar uma imagem que se conecta

emocionalmente com seu publico consumidor.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como seu objetivo geral mensurar o impacto de um
aplicativo movel na imagem da marca de uma empresa desde a percepgao dos
usuarios de dispositivos moveis, pode-se perceber que nesta ocasido esta influencia
foi de 30,5%.

Assim, destaca-se que o desenvolvimento de um aplicativo mével, passara a
ser premissa basica de todas as organizagbes, assim como aconteceu com o
Facebook ha alguns anos atras. Atualmente, é muito dificil encontrar uma empresa
que nao exista também no ambiente virtual, ou seja, que nado possua um site ou
perfil nas redes sociais. Acredita-se que em um futuro proximo, esta mesma
realidade incluird os aplicativos méveis, que serdo planejados antes mesmo de uma
empresa sair do seu plano de negdcio para o mercado. Outra tendéncia refere-se ao
nascimento de novas empresas no ambiente virtual através de um aplicativo antes

do ambiente fisico, como as chamadas Online Born companies Uber Spotify e Waze.
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O problema desta pesquisa também foi respondido por meio da hipotese 1
que afirma que os aplicativos moveis influenciam fortemente a imagem da marca
das empresas. O grau desta relagéo é de 0,552 e sua influencia é 30,5%.

Ressalta-se a importancia deste estudo para o ambito empresarial, tendo em
vista que a popularidade e frequéncia de uso dos dispositivos moveis tende a
crescer cada vez mais, e € fundamental que as empresas entendam esta nova
realidade, e se adaptem ao ambiente maébile.

Este estudo teve como principal limitagcdo de pesquisa, a visao geral dos
aplicativos e também a ndo segmentagdo de um publico alvo especifico, os
participantes da pesquisa responderam as perguntas considerando aplicativos sob
uma perspectiva geral, ou seja, uma resposta pode estar ligada a um aplicativo
completamente distinto ao de outra resposta. A idade também pode ser considerada
uma limitacdo tendo em vista que a percepcao e os padrdes de uso de uma pessoa
de até 20 anos sao diferentes ao de um usuario que tem acima de 50 anos.
Destaca-se também como limitacdo, a escassez de pesquisas referente a este
mesmo tema especifico, tendo apenas estudos referentes a marca ou aplicativos,
porém, poucas referéncias que conectam ambos os temas.

Como agenda futura para dar continuidade aos estudos referentes a relagao
entre aplicativos e as marcas. Sugere-se a extensio desta pesquisa, verificando se
os aplicativos moveis influenciam da mesma forma para diferentes geragdes de
idade, como também pesquisas com um aplicativo de uma marca, ou um segmento
especifico. Como foi comprovado que os aplicativos exercem influencia significativa
para a imagem da marca, ou seja, foi respondida a pergunta ** E importante ter um
aplicativo?™". Sugere-se um estudo referente as melhores estratégias de mobile
marketing que as empresas podem planejar através de aplicativos para gerar valor
de marca e ter uma conectividade assertiva com seus clientes, respondendo uma

nova pergunta: Qual sera o objetivo do meu aplicativo?
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APENDICE A

=
UniCEUB

Centro Universitario de Brasilia

Aplicativos moéveis e Imagem de marca

|. Apresentacgao

Esta pesquisa faz parte de um estudo do Centro Universitario de Brasilia — Uniceub,
sobre A RELACAO ENTRE APLICATIVOS MOVEIS E A IMAGEM DE MARCA. Para
isso pedimos a sua opinido como usuario. Nao levara mais que 5 minutos. Muito
obrigado por sua contribuicao desde ja.

Il. Dados confidenciais do questionado

As questdes a seguir sao para informagdes de referéncia. Todas as informacgdes
coletadas sobre os participantes serao tratadas de forma confidencial e apenas os
dados resumidos serao relatados como resultados académicos. Em caso de duvida,
pode contatar-me através do email marcel_carneiro@hotmail.com.

1. Vocé possui e utiliza dispositivos moveis como tablets e smartphones no
seu dia a dia?

() Sim ( ) Nao

Se sim continue o questionario.

2. Qual o sistema operacional do seu dispositvo?

()IOS ( )Android ( )Windows Phone ( ) Outros

3. Quanto é, aproximadamente, sua renda familiar mensal?

( ) Entre 1 e 15 salarios minimos (de R$ 788,00 até R$ 11.820,00).
( ) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 11.820,00).

4. Idade:

( ) Menos de 20 anos ( ) De 21 a35anos ( ) De 35a 50 anos ( ) Mais de 50
anos

5. Escolaridade:

( ) Médio completo

( ) Médio incompleto

() Superior completo
() Superior incompleto
( ) Pés graduagao

lll. Instrugcoes

A segquir, por favor, circule o numero apropriado para indicar o nivel de concordancia
ou discordancia com as afirmacées em uma escala de 1-5, onde;

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro(nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente
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5 = Concordo

1. Usar aplicativos parece ser util na minha vida

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

2. O uso de aplicativos facilita a conseguir as coisas de forma mais agil
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

3. Aplicativos sao faceis de usar

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

4. O uso de aplicativos aumenta minha produtividade
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

5. Tenho a intengao de utilizar aplicativos no futuro
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

6. Gosto da ideia de usar aplicativos.

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

7. A qualidade dos resultados ao usar aplicativos é alta
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

8. Utilizo com frequéncia aplicativos para fins de entretenimento ( Jogos,
netflix)

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente
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5 = Concordo

9. Utilizo com frequéncia aplicativos para buscar informagoes
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

10. Utilizo com frequéncia aplicativos para efetuar compras online
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

11. Utilizo com frequéncia aplicativos para me comunicar com pessoas e
acessar minhas redes sociais

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

12. Em geral os aplicativos que utilizo sao de alta qualidade
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

13. Aplicativos podem ser explicativos

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

14. Os aplicativos diferem uma marca da outra

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

15. E pouco provavel que aplicativos tenham problemas
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

16. Uso algumas marcas apenas pelo aplicativo

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo
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17. Aplicativos podem despertar a simpatia por uma marca

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

18. Um aplicativo ruim pode criar uma decepgdao com uma marca
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

19. Aplicativos podem transformar a reputacao de uma marca
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

20. Aplicativos podem consolidar uma marca

1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo

21. Tenho maior confianga em empresas que possuem aplicativo préprio
1 = Discordo

2 = Discordo moderadamente

3 = Neutro (nem discordo, nem concordo)

4 =Concordo moderadamente

5 = Concordo



