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Introducéo

Com apopularidade e aumento do uso de smartphones e aplicativos pelos consumidores, a
comercializagdo de publicidade mével (mobile advertising) vem sendo percebida pelas empresas como
uma forma promissora de publicidade. A maioria dos estudos em relacdo ao campo do mobile advertising
teve como foco aplicagbes em SMS e MMS. Todavia, observou-se uma lacuna na tematica em relagéo ao
impacto de andincios promacionais para compra de aplicativos méveis. Deste modo, 0 presente estudo visa
preencher essalacuna

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este estudo tem como objetivo investigar o impacto de andincios promocionais na atitude e intengdo de
compra de aplicativos moveis. Pretende responder, com base na Teoria da Acédo Racional (TRA), o
seguinte problema de pesquisa: quais fatores influenciam a atitude e aintengdo do consumidor em relagéo
aaquisicdo de aplicativos pagos por meio de anlincios promocionais de aplicativos moveis?

Fundamentacédo Tedrica

A revisdo bibliografica, aqual foi arcabouco tedrico para construcéo do modelo de pesquisa, compreendeu
estudos sobre tecnologias de informagdo moveis e sem fio e aplicativos méveis, mobile marketing e
mobile advertising, teoria da agéo racional e pesquisas anteriores que estudaram os fatores que
influenciam a atitude, intencdo e comportamento do consumidor em relacéo ao mobile advertising, tais
como Informatividade, Incentivos, Entretenimento, Irritacdo, Credibilidade e Normas Subjetivas.

M etodologia

A pesquisa é quantitativa, descritiva e de caréter confirmatorio. A populagdo é compreendida por
consumidores de aplicativos méveis, que possuam um dispositivo moével (smartphone), acesso ainternet e
tenham instalado algum aplicativo gratuito (free apps) ou aplicativo pago (versdo premium). A amostra é
probabilistica estratificada e compreende 619 estudantes universitarios. Os dados coletados foram por
meio de questiondrios impressos, analisados por meio da andlise fatorial exploratéria e modelagem de
equacdes estruturais, com auxilio dos softwares SPSSv.22 e AMOS v.21.

Andlise dos Resultados

Nesta pesquisa, os fatores Informatividade e Incentivos foram os principais influenciadores da Atitude e
Intencéo do consumidor com relacéo a aquisicao de aplicativos pagos por meio de andncios promaocionais
de aplicativos moveis. O construto Incentivo foi o fator com maior influéncia no construto Intencdo. Os
fatores Entretenimento, Irritacdo, Credibilidade e Normas Subjetivas ndo foram confirmados, pois a
eliminacdo dos fatores se deu por falta de significancia estatistica

Concluséo

A maior parte da amostra ndo tem comprado aplicativos pagos. Os aplicativos mais citados foram o
Netflix e o Spotify. Os fatores Incentivos e Informatividade foram os mais influentes na Atitude e I ntencdo
dos respondentes em comprar aplicativos mediante os anincios. O estudo traz contribui¢fes para 0 campo
do comportamento do consumidor de smartphone, bem como para os profissionais do mercado

publicitério no que se refere ao desenvolvimento de antincios estimulantes para os consumidores de
aplicativos méveis pagos.

Referéncias Bibliogr aficas

HSU, C.; LIN, J. What drives purchase intention for paid mobile apps? — An expectation confirmation
model with perceived value. E-Commerce Research and Applications, v. 14, n.1, p.46-57, 2015.
MERISAVO, M. et a.. An empirical study of the drivers of consumer acceptance of mobile advertising.
Journal of Interactive Advertising, v. 7, n. 9, p. 41-50, 2007.

UNAL, S; ERCIS, A; KESER, E. Attitudes towards mobile advertising — A research to determine the
differences between the attitudes of youth and adults. Procedia-Social and Behavioral Sciences, v.24,
p.361-377, 2011.



FATORES INFLUENCIADORES DA ATITUDE E INTENCAO DE AQUISICAO DE
APLICATIVOS MOVEIS PAGOS POR MEIO DE ANUNCIOS PROMOCIONAIS

1. INTRODUCAO

O smartphone, como uma das mais inovadoras tecnologias de informacdo e
comunicagédo, tem experimentado um aumento exponencial em seu uso ao redor do mundo
(MUTCHLER; SHIM; ORMOND, 2011). Conforme dados da consultoria IDC (2014), o Brasil
terminou 2013 como o quarto maior consumidor de smartphones, ficando atrds apenas de
China, Estados Unidos e India, respectivamente. De acordo com os dados da AssociaGio
Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica — ABINEE (2015), as vendas de smartphones no
Brasil, entre 2013 e 2014, aumentaram de 35,2 mil para 54,6 mil unidades.

O aumento do numero de usuéarios de smartphones tem impulsionado a utilizagdo de
aplicativos méveis (HSU; LIN, 2015). A partir da ampla disseminacdo do uso de dispositivos
moveis, surgem novas ferramentas de acesso a internet como os aplicativos mdveis, chamados
apps, que buscam atender a demanda proveniente de aparelhos portateis e garantir a experiéncia
de navegacdo do usuério com esses dispositivos (COLOMBO; CORTEZIA, 2014). As pessoas
adquirem aplicativos em busca de resolver um problema ou satisfazer uma necessidade, seja
esta informag&o ou entretenimento, por exemplo (WOOLDRIDGE; SCHNEIDER, 2012). Estes
apps sdo vendidos em lojas de aplicativos moveis como por exemplo: a App Store® (loja da
Apple), Play Store® (loja da Google) e Amazon Apps®, (loja da Amazon).

Mediante esse aumento de usuarios de smartphones e tablets, bem como a incorporacgéo
de comportamentos de consumo em computadores e dispositivos maéveis, o mercado de
publicidade movel (mobile advertising) decolou mais rapido do que o esperado e a receita de
publicidade em todo mundo chegara a US$ 24,5 bilhdes em 2016, criando novas oportunidades
para os desenvolvedores de aplicativos, redes de andncios, fornecedores de plataforma movel,
agéncias especializadas e até mesmo os prestadores de servicos de comunicacdes em
determinadas regides (GARTNER, 2013).

Desta forma, a publicidade através de aplicativos méveis tem potencial para tornar-se o
préximo lider de canal publicitario (XU; LI, 2014). Diferentes tipos de aplicacfes moveis estdo
sendo desenvolvidos para rodar em sistema operacional mével, pois, diante da popularidade
dos dispositivos moéveis como smartphones, os consumidores tendem a trata-los como um
computador pessoal movel e ndo somente como um telefone (XU; LI; 2014).

Estudos internacionais investigaram as atitudes e intengdes dos consumidores em
relacdo ao mobile advertising no contexto de aplicacdes de SMS e MMS (BAUER et al., 2005;
CHOl et al., 2008; CHOWDHURY et al., 2006; OKAZAKI et al., 2007; PENG, 2006; TSANG
et al., 2004; ZHA et al., 2015). Contudo, poucos deles focaram no comportamento dos
individuos em relacéo aos anincios embutidos em aplicagdes madveis, especificamente por meio
de aplicativos madveis (XU; LI, 2014).

Os estudos anteriores que abrangem o comportamento do consumidor em relacéo ao
mobile advertising propdem modelos tomando como referéncia as teorias de adocdo de
tecnologia, psicologia e comunicagdo, tais como: Teoria da Ac¢do Racional, Teoria do
Comportamento Planejado e Teoria de difusdo de Inovagdes (LIMA, 2011; POCINHO, 2012).
Este artigo tera como base a Teoria da Agéo Racional de Fishbein e Ajzen (1975), um modelo
tedrico da psicologia social que consiste na predi¢cdo do comportamento de um individuo.

Apos analise das pesquisas internacionais e nacionais sobre o comportamento do
consumidor em relagcdo ao mobile advertising, foi possivel identificar uma lacuna de pesquisa,
a questdo das atitudes e intencdes dos consumidores em relacdo aos anuncios existentes em
aplicativos maveis, especificamente os anuncios promocionais de aplicativos pagos.

Diante da lacuna identificada, com aporte teorico da Teoria da Acdo Racional (TRA) e
revisdo dos fatores estudados que influenciam a aceitacdo e atitudes dos consumidores em



relacdo ao mobile advertising, este estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: quais
fatores influenciam a atitude e a intenc&o do consumidor em relagédo a aquisicéo de aplicativos
pagos por meio de anincios promocionais de aplicativos moveis?

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 TECNOLOGIAS DE INFORMACAO MOVEIS E SEM FIO

A disseminagdo das tecnologias de informacdo moveis e sem fio (TIMS) tem sido
acelerada nas ultimas décadas. As TIMS incluem dispositivos moveis como telefones celulares,
PDA (assistente pessoal digital), smartphones, computadores de bolso, redes sem fio e outras
tecnologias (SACCOL; MANICA; CALDERWOOD, 2011). Apesar de algumas restricoes
quanto ao custo, disponibilidade, padrbes universais e seguranca, as tecnologias moveis e sem
fio se propagam mundialmente e, da mesma forma, no mercado brasileiro (SACCOL, 2005). O
mercado movel brasileiro esta em crescimento devido ao aperfeicoamento de banda larga do
pais, maior acesso as redes 3G/4G e aumento dos dispositivos mdveis (CALAZANS, 2014).
Em 2018, estima-se que mais de um terco dos consumidores no mundo, ou seja, mais de 2,56
bilhGes de pessoas usardo smartphones (EMARKETER, 2014). No escopo deste artigo, a
tecnologia de informagdo movel e sem fio estéa direcionada para o smartphone.

O smartphone é o resultado da fusdo entre um telefone celular e um assistente pessoal
digital (PDA) e fornece acesso através do recurso de mobilidade e portabilidade para
comunicagdes de voz, video, dados e imagem (MUTCHLER et al., 2011). A mobilidade
relaciona-se com a portabilidade, ou seja, a capacidade de ter acesso em tempo real aos recursos
e ferramentas de informacdo de modo portéatil (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

A mobilidade proporcionada pelo uso dos dispositivos moveis introduziu um novo
modelo de negdcios pautado no fornecimento de aplicacdes para plataformas mdoveis que
incluem diferentes tipos de servicos (ANDRADE; RAMOS; DIAS; BASTOS, 2015), como por
exemplo a indastria da propaganda e publicidade em dispositivos mdveis. Os anuncios
veiculados nos smartphones tém tido grande importancia para o mercado de midia, pois podem
prolongar o efeito de valor da publicidade através de recursos do telefone e posteriormente,
influenciar a intencdo de compra (KIM; HAN, 2014).

2.2 MOBILE MARKETING e MOBILE ADVERTISING

Na literatura, sdo encontradas diversas defini¢des sobre comunicagdo em midia mobile
e, dentre estas, a da Associacdo de Mobile marketing (MMA) que conceitua o mobile marketing
como: “um conjunto de préaticas que permite as organizacdes comunicar e ter uma relagdo com
0 publico, de forma interativa e relevante, através de qualquer dispositivo movel ou rede”
(MMA, 2015, p.1). Um novo canal de publicidade foi criado a partir da crescente popularidade
do uso de mensagens SMS (servico de mensagens curtas), chamado de mobile advertising, onde
0s anuincios sdo mensagens textuais curtas e enviadas para os telefones méveis (TSANG; HO;
LIANG, 2004).

Existem evidéncias de sobreposic¢ao e confusédo entre os conceitos mobile marketing e
mobile advertising (LIMA, 2011). O mobile marketing possui definicdo mais abrangente e o
mobile advertising possui uma definigdo mais centrada no formato de comunicacdo empregado
(CALAZANS, 2014). O mobile advertising é definido pela MMA como sendo uma forma de
publicidade comunicada ao consumidor através de um aparelho movel. Este tipo de publicidade
é mais comumente visto como uma Mobile Web Banner, Mobile Web Poster, e outras formas
como anuncios de SMS e MMS, anuncios de jogos para celulares, andncios de video, entre
outros (MMA, 2015). Neste trabalho, 0 mobile advertising refere-se aos aniincios promocionais
exibidos em aplicativos em smartphones.



Com a elevada taxa de penetracdo de telefones moveis, houve um aumento da
disseminacdo de anuncios para dispositivos moveis com o intuito de comercializar produtos e
servicos (CHOWDHURY et al., 2006). Ao mesmo tempo, tém sido incrementadas as formas
de relacionamento com usuarios de dispositivos moveis. Por exemplo, oferecem-se
gratuitamente aplicativos de utilidade (free apps) (DARIVA, 2011). Assim, cada vez mais 0s
anuncios sdo incorporados nesses aplicativos, aparecendo na tela do dispositivo mével bem
orientados para os consumidores (XU; LI; 2014). Este tipo de anuncio publicitario pode ser
visto no aplicativo Spotify®, que tem como modelo de negdcio o freemium, no qual servigos
basicos gratuitos sdo oferecidos com servigos pagos (premium) opcionais.

O anuncio através da execucao de apps tem como objetivo “aumentar cada vez mais a
taxa de conversdo de usuarios gratuitos para uma versao paga, na qual o cliente enxerga os
beneficios de novos recursos e vantagens” (TOLEDO, 2013, p.94). A pesquisa Panorama
Mobile Time/Opinion Box, sobre uso de apps no Brasil (2015), mostrou que alguns apps como
Netflix e Spotify (que utilizam o modelo freemium) estéo ficando cada vez mais conhecidos no
pais.

Calazans (2014) encontrou diferentes formatos de propaganda para aplicativos
percebidos pelos usuarios de smartphones: banner, videos, aplicativos de marca, aplicativos
gratuitos com propagandas versus pagos e sem propaganda, propaganda unida ao conteido no
aplicativo e localizacdo (fator surpresa, contexto de compra e inclusdo de um incentivo
financeiro como um desconto).

Um estudo realizado pela Pagtel, em parceria com o instituto de pesquisa online E.life
(2013) mostrou que o conhecimento e uso de apps cresce quando a rede de relacionamentos
(indicacdo de amigos) adota determinado app. A pesquisa também mostrou que alguns dos apps
mais citados foram os de redes sociais e comunicagdo, produtividade e controle (financeiro).

2.3 TEORIA DA ACAO RACIONAL

A revisdo de pesquisas relacionadas ao mobile advertising permitiu verificar que 0s
estudos nessa area tém desenvolvidos modelos baseados em teorias da ado¢do de tecnologia,
psicologia e comunicacdo. Este artigo escolheu a Teoria da Acdo Racionalizada (TRA),
desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975) por sua robustez em predizer o comportamento de
um individuo. Na TRA, ha dois fatores principais que determinam as intengdes
comportamentais: um fator pessoal ou "atitude™ e um fator social, ou "normativo" (FISHBEIN;
AJZEN, 1975). De acordo com Fishbein e Ajzen (1991, p. 181), “quanto mais forte a intengao
de se envolver em um comportamento, mais provavel deve ser o seu desempenho”.

Para Fishbein e Ajzen (1975), a Atitude refere-se aos sentimentos positivos ou negativos
de um individuo com relacdo a execucdo de um determinado comportamento. Esse construto é
formado pelas crencas comportamentais sobre avaliagdes do individuo a respeito das
consequéncias decorrentes de um comportamento. J& a Norma subjetiva se refere a percepcao
do individuo sobre as opiniGes de outras pessoas que sdo importantes para ele em relacdo a
realizacdo ou ndo de um comportamento em questdo. Por fim, a Intencéo refere-se a disposicdo
das pessoas para realizar um comportamento especifico (FISHBEIN; AJZEN, 1991).

2.4 FATORES INFLUENCIADORES DA ATITUDE E INTENCAO RELACIONADOS
COM MOBILE ADVERTISING

Nesta subsecdo, serdo apresentados os fatores identificados na literatura que
influenciam a atitude e intengdo do consumidor em relacdo ao mobile advertising, que séo:
entretenimento, valor informativo, irritacdo, credibilidade, incentivos, atitude, normas
subjetivas e intencdo comportamental. Em seguida a cada fator estdo especificadas as hipoteses
que ddo suporte ao modelo de pesquisa proposto no artigo.



Entretenimento

O entretenimento expressa o sentimento de prazer dos consumidores em relagdo as
mensagens, como também seu interesse e lealdade quando a mensagem se mostra divertida e
sucinta (UNAL; ERCIS; KESER, 2011). Servigos de entretenimento podem agregar valor para
o cliente e aumentar a fidelidade dos clientes (HAGHIRIAN, MADLBERGER; TANUSKOVA,
2005). Kim e Han (2014) citam que, no contexto dos anuncios de smartphones, esses servigos
também visam o aumento de valor do antncio para o cliente. O entretenimento ¢ um dos fatores
importantes do mobile advertising (UNAL; ERCIS; KESER, 2011).

Choi, Hwang e McMillan (2008) sugeriram que, visando aumentar o entretenimento em
anuncios para dispositivos méveis, uma estratégia pode ser uma promog¢ao de um produto ou
servigo através de um jogo e, para tornd-lo mais divertido, incluir recursos de dudio ou video
ao formato da mensagem. Muitas aplicagdes de mobile advertising envolvem jogos, musica e
aplicagdes visuais e sdo fatores que estdo imersos na dimensao de entretenimento, pois referem-
se ao prazer associado a mensagem (ALTUNA; KONUK, 2009).

Estudos mostraram que o fator entretenimento afeta as atitudes dos consumidores em
relacdo ao mobile advertising (TSANG; HO; LIANG, 2004; XU, 2006, HAGHIRIAN;
MADLBERGER; INOUE, 2008). O entretenimento da aplicacdo ¢ o antncio influenciam a
emocao dos usuarios quando estes estdo usando o aplicativo, dessa forma, se o aplicativo e
anuncio forem interessantes, o usudrio serd mais favoravel para a publicidade de aplicativos
moveis (XU; LI, 2014). Neste contexto, formula-se a seguinte hipdtese:

Hi: H& uma relacéo positiva entre entretenimento e atitude do consumidor em relagéo aos
anancios promocionais de aplicativos moveis.

Valor Informativo

Valor informativo ou informatividade refere-se a capacidade para fornecer informagdes
relevantes de forma eficaz (OH; XU, 2003), em tempo habil e de forma acessivel (ALTUNA;
KONUK, 2009; LIU et al., 2012; KIM; HAN, 2014) e afeta a percep¢ao dos consumidores em
relagdo a empresa e aos seus produtos (BLANCO; BLASCO; AZORIN, 2010; LIU et al., 2012;
KIM; HAN, 2014). Os usuérios que percebem a publicidade online como um meio de fornecer
informacodes sao mais propensos a beneficia-la (WANG; SUN, 2010).

Para que a informagdo veiculada através de dispositivos moveis seja relevante e
atualizada, também essa deve estar correta e proporcionar beneficios aos consumidores (XU,
2006). Barnes e Bauer (2005) acrescentam outras caracteristicas que essas informagdes devem
apresentar, tais como: precisdo, pontualidade e utilidade para o consumidor.

Zha, Li e Yan (2014) argumentam que, em um ambiente online, no qual os consumidores
podem interagir com a publicidade online, esses estdo envolvidos ativamente e usam a
publicidade para obter informagdes em relagdo aos produtos.

As mensagens com carater informativo afetam positivamente a atitude do consumidor
em relagdo ao mobile advertising (TSANG et al., 2004; XU, 2006; HAGHIRIAN;
MADLBERGER; INOUE, 2008; UNAL; ERCIS; KESER, 2011). Na questdo dos aplicativos,
Se um anuncio exibido mostra informagdo relevante em relacdo ao que o usuario precisa, o
usudrio sera mais favoravel para a publicidade de aplicativos moveis (XU; LI, 2014). Mediante
essas informacdes, foi desenvolvida a seguinte hipdtese:

H.: Ha uma relagéo positiva entre valor informativo e atitude do consumidor em relag&o aos
anancios promocionais de aplicativos moveis.

Irritacéo
O construto Irritacdo pode ser definido como a medida em que a mensagem publicitaria
é confusa e irritante para os consumidores (KIM; HAN, 2014). A irritacdo causada por



mensagens publicitarias no dispositivo movel pode influenciar negativamente sobre a atitude
do consumidor frente aos anuncios (LI et al., 2002; CHOWDHURY et al., 2006; ALTUNA,;
KONUK, 2009). Para Ducoffe (1995, p.3), a exposicao da publicidade transforma-se em uma
experiéncia negativa "quando a publicidade emprega técnicas que incomodam, ofendem,
insultam, ou sdo excessivamente manipuladoras, pois 0os consumidores tendem a percebé-la
como uma influéncia indesejada e irritante”. O nivel de irritagdo com o anuncio € percebido de
forma distinta entre as culturas, isto pode ser resultado de diferentes experiéncias com o mobile
advertising (CHOI et al., 2008).

A irritacdo compreende a Unica dimensdo negativa das atitudes dos consumidores em
relacgdo ao mobile advertising (ALTUNA; KONUK, 2009) e é considerada um fator
significativo, depois dos fatores de entretenimento, credibilidade e informatividade (TSANG et
al., 2004; CHOI et al., 2008). No contexto de aplicativos, Xu e Li (2014) afirmam que, se um
usuario sentir que o anuncio é chato (importuno), ele vai ser menos favoravel para a publicidade
de aplicativos moveis. Assim, foi definida a seguinte hipotese de investigagao:

Hs: Ha uma relacdo negativa entre irritacdo e atitude do consumidor em relagdo aos
anuncios promocionais de aplicativos moveis.

Credibilidade

No contexto do artigo, a credibilidade ¢ a percepgao do consumidor quanto a veracidade
e confiabilidade dos antncios e geralmente ¢ baseada em duas analises: sua confianca na fonte
do antincio e o grau em que ele acredita que o anuncio seja verdadeiro (MACKENZIE; LUTZS,
1989). A credibilidade também ¢ considerada mediante o conteudo oferecido pelos antincios
(LIU et al., 2012). A percepcao de credibilidade apresenta um papel importante de influéncia
nas atitudes em relacdo ao anlncio e intencdo de compra (CHOI; RIFON, 2002). A
credibilidade afeta as atitudes dos consumidores em relagdo ao mobile advertising (TSANG;
HO; LIANG, 2004; CHOWDHURY et al., 2006; XU, 2006). Para Yang, Kim e Yoo (2013), ¢
a medida em que os consumidores acreditam que a mobile advertising ¢ confiavel e credivel.
Os usudrios de dispositivos moveis decidem abrir antncios, principalmente, com base na
confianga na propaganda e na marca anunciada (OKAZAKI; NISHYAMA, 2007). A
credibilidade da propaganda ¢ muitas vezes influenciada pela credibilidade corporativa
(MACKENZIE; LUTZS, 1989; CHOI; RIFON, 2002; KIM; HAN, 2014) ou pela capacidade
do cliente em esperar que a empresa possa satisfazer os seus anseios por produtos e servigos
(CHOI; RIFON, 2002).

Quando os consumidores tém uma impressao favoravel ao aplicativo movel que estdo
usando, eles tendem a ser mais confiantes em relacdo ao anuncio (XU; LI, 2014). Portanto, foi
estabelecida a seguinte hipotese:

Ha: H& uma relacdo positiva entre credibilidade e atitude do consumidor em relacdo aos
anancios promocionais de aplicativos moveis.

Incentivo

A publicidade baseada em incentivos ¢ definida como uma abordagem que oferece
recompensas financeiras especificas para os consumidores que estiverem de acordo em receber
anuncio publicitario em seus celulares (TSANG; HO; LIANG, 2004). A maioria dos estudos
de publicidade se refere aos incentivos na forma de ganhos monetéarios genéricos, ou seja,
descontos, créditos pré-pagos e presentes (VARNALIL YILMAZ; TOKER, 2012).

Kim e Han (2014) argumentam que, quando os clientes recebem cupons gratuitos ou
precos com desconto na mensagem através de seu smartphone, eles buscam maneiras de obter
esses incentivos. Os autores afirmam que os incentivos formam uma atitude favordvel a
inten¢do de compra em anuncios de smartphones.



Diferentes formas de incentivo podem influenciar a percep¢ao do usudrio de
smartphone, no entanto, o usuario percebe negativamente a imposi¢do de propagandas
(CALAZANS, 2014). Um exemplo disso € o aplicativo Spotify®, no qual os assinantes terao
que ouvir a propaganda na versao free (gratuita). Todavia, se os assinantes optarem pela versao
premium (versao paga), nao terdo mais a interrupcao do funcionamento do app pelos antuincios.
Como incentivo, a empresa da 30 dias de experiéncia gratuita (SPOTIFY, 2016).

Os consumidores mostram atitudes positivas em relacdo aos anuncios SMS apoiados
por recompensas (UNAL; ERCIS; KESER, 2011). Alguns estudos provaram que a inclusio de
incentivos (desconto, por exemplo) ou possibilidade de beneficios monetarios tem influéncia
na atitude e na intengdo do comportamento do consumidor (TSANG, HO E LIANG, 2004;
UNAL; ERCIS; KESER, 2011). Assim, estabelece a seguinte hipdtese de investigacio:

Hsa: H& uma relagdo positiva entre a variavel Incentivo e Atitude do consumidor em relacéo
aos anuncios promocionais de aplicativos moveis.

Hsb. H& uma relaco positiva entre a varidvel Incentivo e Intengdo em adquirir aplicativos
pagos através dos anancios promocionais de aplicativos em smartphones.

Atitude

Com relacdo as atitudes em relacdo a um comportamento, cada crenca liga o
comportamento a um determinado resultado, ou para algum outro atributo, como o custo
incorrido pela realizacdo do comportamento (AJZEN, 1991). Fishbein e Ajzen (1975)
argumentam que as atitudes perante um objeto sdo determinadas pelo conjunto de crencas
(positivas ou negativas) que os individuos tém sobre um objeto. A atitude do individuo em
relagcdo a algum objeto atua como determinante da intencdo comportamental em desempenhar
um determinado comportamento.

A atitude para com um anuncio é definida como uma predisposi¢do a responder de
forma favoravel ou desfavoravel a publicidade em geral (MAKENZIE; LUTZS, 1989 apud
BLANCO et al., 2010). Blanco (2010) desenvolveu um estudo na area do mobile advertising
e seus resultados mostraram que fatores como entretenimento e informatividade percebidos
pelos consumidores afetavam suas atitudes, assim como a existéncia de influéncia positiva e
direta de atitudes sobre intengfes comportamentais.

Os resultados do estudo de Xu (2006) mostraram que, apesar das atitudes dos
consumidores chineses ndo serem tdo favoraveis para receber mobile advertising, foi notado
que h& uma relacdo direta entre as atitudes dos consumidores e as intengdes de consumo. Os
resultados dos estudos acima também sdo corroborados com os estudos de Unal, Ercis e Keser
(2011) e Pocinho (2012), que verificaram que o construto Atitude influencia no construto
Intencdo de comportamento, através da relacdo positiva entre atitude e intencdo de adquirir o
produto/servico publicitado através do mobile advertising. Tendo em vista esses achados, foi
desenvolvida a seguinte hipdtese para este estudo:

He: H& uma relacdo positiva entre a variavel Atitude e Intencdo em adquirir aplicativos
pagos através dos anancios promocionais de aplicativos em smartphones.

Normas Subjetivas

As normas subjetivas sdo determinadas pelas crencas normativas (crenca do individuo
sobre como realizar um comportamento com base na opinido de pessoas influentes para ele,
seja familiares, amigos, colegas de trabalho, entre outros) multiplicadas pela motivacdo para
concordar com 0 que as pessoas esperam na realizacdo de um comportamento em questdo
(FISHBEIN; AJZEN, 1975). Segundo Moutinho e Roazzi (2010, p.282), “a motivacdo para
concordar com o referente trata-se do individuo estar motivado ou ndo para aceitar a pressao
exercida pelos seus pares quanto a realizagdo do comportamento”.



Na pesquisa de Zhang e Mao (2008), foi comprovado que as normas subjetivas exerciam
influéncia positiva na intencdo de aceitar o envio de mensagens publicitérias, ou seja, a opinido
de pessoas importantes para eles era levada em consideracdo. Bauer et al. (2005) e Lima (2011)
também constataram em seus estudos que as normas sociais ou normas subjetivas tinham
influéncia sobre a intencdo do consumidor em adotar iniciativas de mobile advertising e mobile
marketing.

As normas subjetivas representam a percepcao do individuo sobre a pressdao social
exercida sobre o sujeito incentivando-o ou ndo, na realizagdo de um comportamento
(MOUTINHO; ROAZZI, 2010). Nesse estudo, esse comportamento refere-se a influéncia das
normas subjetivas na intencdo do individuo em adquirir aplicativos pagos através dos anincios
que sao expostos nos aplicativos gratuitos. Assim, foi estabelecida a seguinte hipotese:

H+: As normas subjetivas podem influenciar a intencé@o de adquirir aplicativos pagos através
dos anuncios promocionais de aplicativos em smartphones.

Intengdo de Comportamento

A Intencdo de comportamento estd relacionada com a disposicdo das pessoas em
realizar um comportamento especifico e, quanto mais forte for a intencdo do individuo, maior
a probabilidade do seu desempenho em relacdo ao comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1991).
As intengdes desempenham um impacto positivo sobre o comportamento (AJZEN; FISHBEIN,
1980).

A atitude é um fator que determina as intengdes comportamentais e, por conseguinte, a
intencdo atua como determinante sobre o comportamento. Tsang et al. (2004) confirmam esta
afirmacdo, pois investigando as atitudes dos consumidores sobre o recebimento de anincios
para dispositivos moveis, constataram que a atitude esta positivamente relacionada com a
intencdo de receber andncios e a intengdo também tem uma relagdo positiva com o
comportamento.

Tendo sido apresentadas as hipdteses, € proposto um Modelo da Pesquisa (figura 1) que
mostra as relagdes existentes entre cada construto.

Valor
Informativo

Figura 1. Modelo de Pesquisa

Atitude em
relaciio a
anincios de
aplicativos

Intenciio em
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Credibilidade

Normas
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Fonte: Elaborado pelos autores



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é classificada como descritiva de carater confirmatorio, do tipo
levantamento de dados (survey). A abordagem da pesquisa é quantitativa, visto que se trata de
um meio para testar teorias objetivas, examinando a relagdo entre as varidveis, que sdo medidas
por meio de instrumentos e os dados analisados por procedimentos estatisticos.

Foi conduzido um estudo transversal com uma amostra probabilistica da populacéo de
interesse. A populacgéo desta pesquisa € compreendida por consumidores de aplicativos modveis,
que possuam um dispositivo movel (smartphone), acesso a internet e tenham instalado algum
aplicativo gratuito (free apps) ou aplicativo pago (versdo premium). Dentre os tipos de
amostragem probabilistica, foi usada a amostragem estratificada. Uma amostra é dita
estratificada quando se conhece partes de uma populacéo que podem ter caracteristicas distintas
(RAO, 2013). Como estrategia de coleta, manter uma proporcao equitativa entre essas partes
na amostra é indispensavel para que a mesma represente o todo, ou seja, a populacao. Além de
manter a proporcdo entre as partes, Shnell e Kreuter (2005) apontam um indice de
homogeneidade entre estratos ou clusters, baseadas nas correlacdes entre a mesma variavel de
um estrato e de outro. A amostra foi composta por estudantes de graduacdo de uma universidade
federal do Brasil. Os estudantes da amostra fazem parte de uma unidade académica que engloba
0s seguintes cursos: Administracdo, Ciéncias da Informacdo, Ciéncias Contabeis, Ciéncias
Econdmicas, Direito, Turismo e Servico Social. Cada curso é um estrato da populacéo,
resultando em estratos de 1° estagio. Os periodos de cada curso correspondem aos estratos de
2° estagio. Estudos internacionais e nacionais sobre mobile advertising foram também
realizados com estudantes universitarios (PENG, 2006; CHOIl; HWANG; MCMILLAN, 2008;
HAGHIRIAN; MADLBERGER; INOUE, 2008; LIMA, 2011; POCINHO, 2012; XU; LI,
2014).

O instrumento de coleta de dados da pesquisa foi um questionario, o qual foi aplicado
com estudantes de todos os periodos dos cursos mencionados. Para operacionalizacdo das
variaveis e elaboracdo desse instrumento de pesquisa, todos os itens utilizados para medir 0s
construtos, assim como as escalas utilizadas nesta pesquisa, foram adaptados a partir de estudos
anteriores desenvolvidos e testados na literatura.

As questdes tiveram que ser adaptadas para se ajustarem ao contexto do presente estudo.
A realizacdo da traducdo e adaptacdo dos itens e construtos foi necessaria, visto que 0s estudos
anteriores foram desenvolvidos originalmente na lingua inglesa e a presente pesquisa teve sua
aplicacdo com respondentes brasileiros. Mediante a ajuda de pesquisadores de nivel avancado
em lingua inglesa, foram realizadas varias rodadas de validacdo do questionario, com
modificacOes textuais, reducdo e/ou aumento do nimero de itens e reformulacdo da estrutura
do questionario.

Apos esta fase, foi verificada a compreensao dos itens que constavam no questionario,
assim como adequacdo da linguagem a populacéo escolhida, através da realizacdo de um teste
piloto por meio eletrénico, com nove membros do grupo de pesquisa a que estéo vinculados os
autores deste artigo. Apés o teste piloto, para continuidade do refinamento do instrumento de
pesquisa, realizou-se o pre-teste com o publico-alvo (34 respondentes).

Com as sugestdes de melhoria coletadas ap6s o teste piloto e o pré-teste, juntamente
com a avaliacdo dos resultados por meio de analises quantitativas, procedeu-se a correcdo do
instrumento de pesquisa, sendo mais uma vez reestruturado e elaborada a sua versao final.

O instrumento de pesquisa final teve um total de 34 itens medidos por escalas Likert
(avaliacdo dos anuncios promocionais que oferecem aplicativos moveis pagos), cinco itens
relacionados ao perfil de uso do aplicativo e dispositivo mével pelo respondente e cinco itens
relacionados as variaveis demograficas.

Com relacdo a analise dos dados, foi empregada a estatistica descritiva (média, mediana,
desvio padrdo e coeficiente de variagdo), a andlise fatorial exploratoria (AFE) e técnicas de



Modelagem de Equacfes Estruturais (MEE) também denominada de Analises de EquacOes
Estruturais (AEE). Para tais analise, houve o auxilio dos softwares SPPS v.22 e AMOS v.21.

A MEE foi executada em dois passos. Primeiramente, usando-se a analise fatorial
confirmatdria (AFC), foram avaliados o ajuste do modelo de mensuracdo e validade de
construto. Em seguida, o modelo estrutural (ME) foi testado somente depois que a mensuracao
adequada e a validade de construto foram estabelecidas. Por fim, os resultados foram discutidos
com base na teoria vigente.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Essa secdo apresenta os resultados da pesquisa, iniciando pelo perfil da amostra e, em
seguida, as andlises inferenciais realizadas.

A amostra coletada foi formada por 707 observagdes. Destas, 88 foram excluidas por
terem dados ausentes ou valores erroneos. Dessa forma, a amostra final consistiu em 619
questionarios validos, considerados para posterior analise. Os resultados descritivos da pesquisa
mostraram que a composicao do perfil demogréafico da amostra é de pessoas entre 16 e 35 anos,
leve predominancia de respondentes do género feminino, estado civil solteiro, predominante
com 86,81% da amostra, a renda familiar média em torno de 2 a 4 salarios minimos e a maior
parte da amostra se concentra nos cursos de Direito (21%), Administracéo (20,52%) e Ciéncias
Contabeis (19,55%).

Em relacdo ao uso do aplicativo no seu dispositivo mével, apenas 31% afirmaram ter
realizado a compra de aplicativos, e o valor pago declarado por esta parcela dos respondentes
foi em média R$ 16,68 pelo aplicativo ou pelo servico do aplicativo. Com relacdo ao perfil de
tempo gasto, a predominancia da amostra € de pessoas que gastam mais de quatro horas por dia
utilizando aplicativos no smartphone. Em relacdo ao sistema operacional do smartphone dos
respondentes, foi visto uma prevaléncia do sistema operacional Android (68,88%).

4.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Como o objetivo de refinar o modelo da pesquisa por uma pesquisa de especificacao,
foi feita uma analise fatorial exploratéria (AFE), a qual serviu como etapa preliminar da analise
fatorial confirmatéria (AFC). No teste de adequacdo dos pressupostos, as variaveis que nao
apresentaram indices com valores de referéncia consideraveis, foram descartadas do modelo da
pesquisa. No teste que verificou a significancia geral de todas as correlagdes entre as variaveis,
foi indicado que correlagBes suficientes existiam entre as varidveis para se continuar a analise
e o valor do teste KMO mostrou que a amostra estava adequada.

Nessa etapa, buscou-se descobrir o quanto o modelo escolhido estava adequado para
representar os dados. Foi escolhido o método de extracao de fatores conhecido por Anélise de
Componentes Principais (ACP) e definidos o nimero de fatores a serem extraidos. O poder de
explicacdo do modelo atingiu 66,63% com sete fatores extraidos pela ACP, que obtiveram
autovalor acima de 1. Foi visto que, dos fatores que mais contribuiram para a solugéo fatorial,
a Informatividade foi o que apresentou maior taxa de variancia. Em seguida, respectivamente
os fatores: Atitude, Intencdo, Incentivo, Credibilidade e Normas sociais. Os dois fatores que
menos estavam contribuindo para a solucdo fatorial foram Entretimento e Irritacdo.

4.2 MODELO DE MENSURACAO

Uma analise fatorial confirmatoria foi realizada para avaliar a adequacéo e qualidade de
ajustamento do modelo de mensuracdo. Para tanto, foram avaliados 0s pressupostos para o uso
da MEE, as comunalidades, cargas fatoriais, os indices de modificacéo e indices de qualidade
de ajustamento do modelo de mensuragdo. Foram encontrados problemas de ajustamento no
modelo, por isso, houve a necessidade de reespecificar 0 modelo.



O modelo de mensuragdo passou por quatro reespecificacdes. Além dos erros comuns
especificados, as variaveis do construto Credibilidade e Normas Sociais e do construto Irritacdo
foram excluidas, pois apresentaram valores baixos tanto da comunalidade como da carga
fatorial.

Embora esses construtos tenham sido significantes na AFE, durante a realizacdo da
AFC, ndo se qualificaram como bons itens. A decisdo foi permanecer com o modelo
apresentado apds a ultima reespecificagcdo, garantindo que os indices de ajuste estavam de
acordo com os valores de referéncia sugeridos pela literatura (MULAIK et al., 1989; KLINE,
2005; HAIR et al., 2009; MAROCO, 2010).

Com o modelo final ajustado, foram dadas como satisfatorias a validade (validade
convergente, validade discriminante, validade nomoldgica e validade de expressdo) e a
confiabilidade dos construtos. Os construtos que se mantiveram apds a AFC foram:
Informatividade, Incentivo, Entretenimento, Atitude e Intencdo. Sendo assim, foi possivel
pesquisar as relagdes entre os construtos por meio de uma anélise do modelo estrutural.

No modelo de mensuracdo, o construto Entretenimento ndo obteve indices adequados.
Entdo, adotou-se um modelo alternativo. Seu ajuste foi significativamente superior ao do
modelo com o construto Entretenimento. Consequentemente, novamente foram calculados os
indices de qualidade de ajustamento, e relatérios com os indices criticos.

Os indices de qualidade de ajustamento apresentaram melhora em comparagdo aos
indices do modelo reespecificado que possuia o construto entretenimento. A tabela 1 exibe os
valores das estatisticas dos indices de qualidade de ajustamento do modelo inicial, do modelo
reespecificado e do modelo final da AFC.

Tabela 1. Indices de qualidade de ajustamento antes e depois das reespecificacdes

indices Modelo Inicial Modelo reespecificado Modelo final da AFC Valores de referéncia
y/df 3,152 1,939 1,747 <5
GFI 0,898 0,956 0,967 >0,90
CFI 0,906 0,975 0,984 >0,90
TLI 0,890 0,969 0,980 >0,90
NFI 0,869 0,949 0,963 >0,90
PCFI 0,787 0,792 0,787 0,60<x<0,8
PNFI 0,743 0,772 0,770 0,60<x<0,8
MECVI 1,665 0,616 0,411 Quanto menor, melhor.
RMSEA 0,059 0,039 0,035 0,03<x<0,08
Pclose 0,000 0,995 0,998 >0,05

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Comparando as estimativas do modelo de mensuracdo com o construto entretenimento e
depois da sua exclusdo, foi verificado que os resultados se mantiveram bons. Para atender a
validade convergente e discriminante, foram calculados novamente os indices de
Confiabilidade Composta (CC) e da Variancia Extraida Média (VEM). A seguir, os resultados
podem ser vistos na tabela 2.

Tabela 2. Validade convergente e discriminante do modelo de mensuracio final

Construtos VEM IFO INC ATT Bl CcC
Informatividade 0,512 0,512 0,840
Incentivo 0,409 0,341 0,409 0,732
Atitude 0,610 0,152 0,116 0,610 0,830
Intencéo 0,726 0,248 0,398 0,163 0,726 0,888

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Verificou-se que os componentes de validade e confiabilidade do modelo de mensuragéo
foram atendidos, as escalas utilizadas foram confidveis, pois os resultados obtidos ao final da



AFC foram satisfatorios, permitindo a avaliacdo das relacGes propostas através do modelo
estrutural.

4.3 MODELO ESTRUTURAL

O modelo proposto foi avaliado pelo método da méxima verossimilhanca, assim como
0 modelo da AFC. Nesta etapa, os indices de qualidade de ajustamento foram calculados e
avaliados novamente, assim como as comunalidades, as cargas fatoriais e os indices de
modificacdo. Esses indices podem ser alterados com a inclusao das rela¢fes causais.

Os indices utilizados para medir o ajuste do modelo foram satisfatorios: ¥*/df = 3,424
apresentou valor adequado na literatura, sendo menor do que cinco (MAROCO, 2010). Os
indices GFI1=0,940, CF1=0,946, TLI = 0,934 e NFI= 0,926 apresentaram valor > 0,9 (HAIR et
al., 2009), indicando um ajustamento bom e condizente com os valores de referéncia.

Os indices de parciménia PCFI=0,773 e PNFI= 0,756 tiveram bom ajustamento com
valores entre 0,6 e 0,8 (MULAIK et al., 1989); O MECVI=0,679 também se mostrou adequado
(ndo possui valor de referéncia, porém quanto menor o valor do MECVI, menos complexo
tornou-se o modelo). O indice RMSEA = 0,063; pclose = 0,002 apresentaram valores dentro do
que é recomendado adequado pela literatura.

Os resultados dos calculos dos indices apresentaram valores de acordo com os valores
de referéncia indicados pela literatura e 0 modelo proposto apresentou ajuste satisfatorio.
Posteriormente, foram realizados os testes de hipdteses propostos pela pesquisa. Tém-se como
resumo dos resultados encontrados: quatro hipdteses confirmadas (dentre essas, duas hipoteses
pertencem ao mesmo construto). Os resultados, seus possiveis significados e impactos sdo
discutidos na proxima secéo.

5. DISCUSSOES DOS RESULTADOS

A Informatividade foi o construto com mais forte influéncia (coeficiente de padronizagéo
de 0,329) sobre a Atitude, confirmando a hipdtese H.. Esse achado indica que o usuario sera
mais favoravel para a publicidade de aplicativos mdveis, quando o andncio exibido é mais
relevante em relacdo ao que o usuario precisa (XU; LI, 2014). Este resultado estd de acordo
com resultados de outros estudos que também verificaram a informatividade afetando
positivamente a atitude do consumidor para com o mobile advertising (BARWISE; STRONG,
2002; TSANG; HO; LIANG, 2004; HAGHIRIAN; MADLBERGER; INOUE, 2008;
BLANCO; BLASCO; AZORIN, 2010; SAADEGHVAZIRI E HOSSEINI, 2011; UNAL;
ERCIS; KESER, 2011; POCINHO, 2012).

O construto Incentivo exerce um pequeno impacto, porém significativo na Atitude em
relacdo aos anuncios promocionais de aplicativos moveis (coeficiente de padronizacdo de
0,169), apoiando a hipdtese Hs.. Este resultado indica que os consumidores veem 0s incentivos
como beneficios (por exemplo: ganhos monetarios, precos com descontos, entre outros),
formando assim uma atitude favoravel a intengéo de compra (KIM; HAN, 2014).

Ainda sobre o construto Incentivo, os respondentes o avaliam como um antecedente que
atua com maior influéncia na Intencdo em relagdo aos anuncios promocionais de aplicativos
moveis (coeficiente de padronizacdo de 0,551), apoiando a hipotese Hs,. Este resultado
confirma algumas inferéncias feitas por outros estudos realizados por Tsang, Ho e Liang (2004),
bem como Unal, Ercis e Keser (2011) ao provarem que a inclusdo de incentivos (desconto, por
exemplo) ou possibilidade de beneficios monetarios tém influéncia na intencdo do
comportamento do consumidor.

Esse resultado do impacto do Incentivo na Atitude corrobora com os resultados
encontrados por Merisavo et al. (2007), no contexto de SMS, o0s quais encontraram 0S
incentivos monetarios (dentro do fator de utilidade total) como um dos fatores positivos mais
fortes na atitude de aceitacdo do mobile advertising. No estudo de Barwise e Strong (2002), os



consumidores mais jovens e com menor poder aquisitivo percebiam a recompensa (fator de
influéncia para atitude de aceitacdo do mobile advertising) como um incentivo que podia ser
por meio de prémios ou promogoes.

Por fim, foi encontrado um efeito significativo entre Atitude e Intencdo comportamental
(coeficiente de padronizacdo de 0,254), apoiando a hipotese He. A atitude positiva pode levar a
uma intencdo dos consumidores de adquirir aplicativos pagos para utilizagdo em seus
smartphones. Tal resultado corrobora com as descobertas de alguns estudos na area de mobile
advertising, que mostraram a existéncia de influéncia positiva e direta de atitudes sobre
intencdes comportamentais (TSANG; HO; LIANG, 2004; XU, 2006; BLANCO; BLASCO;
AZORIN, 2010; UNAL; ERCIS; KESER, 2011; POCINHO, 2012).

Nesta pesquisa, as hipoteses Hi, Hs, Hs e H7 ndo foram confirmadas. A eliminagéo dos
construtos Entretenimento, Irritacdo, Credibilidade e Normas Subjetivas tem como justificativa
a falta de significancia estatistica dos mesmos para a explicacdo do construto Atitude. Apesar
disso, o resultado respalda as implicagdes do estudo de Xu (2006), no qual o fator Irritacdo ndo
foi visto como significativo na Atitude dos consumidores em relacdo ao mobile advertising (no
contexto de SMS). As Normas sociais também ndo se mostraram estatisticamente relevantes na
pesquisa de Pocinho (2012) para explicar a Intencdo de comportamento do consumidor.

A figura 2 demonstra o modelo proposto evidenciando as hipdteses que foram
confirmadas com a linha preta e as refutadas estdo em vermelho.

Figura 2. Modelo final com coeficientes padronizados estimados
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os resultados evidenciam a relevancia das relagBes propostas em relagdo aos fatores
que influenciam a intengcdo do consumidor em adquirir aplicativos pagos por meio de anuncios
promocionais. De acordo com a figura 2, o poder de explicagdo dos construtos que influenciam
a intencéo de responder aos anuncios de aplicativos pagos foi de 42%, sofrendo maior impacto
do construto Incentivo (B = 0,55). A Atitude de resposta aos anlincios promocionais de
aplicativos pagos obteve um impacto de 25% na Intencdo. Dessa forma, apesar do construto
Informatividade estabelecer relagdo direta com a Atitude, o construto Incentivo se mostrou o
determinante mais impactante na intengdo de compra.



6. CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Os resultados encontrados nesta pesquisa contribuem como um avango nas pesquisas
sobre atitude e intencdo dos consumidores em relacdo ao mobile advertising, no contexto de
anuncios embutidos em aplicativos mdveis, ja que a temética ainda ndao havia sido abordada
nesse contexto em pesquisas nacionais.

Alguns dos fatores encontrados na literatura que influenciam a atitude, intengdo e
comportamento do consumidor em relagdo ao mobile advertising se mostraram significativos,
porém outros ndo mostraram significancia estatistica suficiente para explicagdo do construto
Intengdo. Os resultados apontaram que os fatores informatividade e incentivos sdo 0s que mais
influenciam positivamente nas atitudes dos consumidores em relagdo a antincios promocionais
de aplicativos pagos. O construto Incentivo por sua vez, foi 0 que mais impactou na intencao
dos consumidores de adquirir aplicativos pagos para utilizagdo em seus smartphones.

Ao aumentar o valor da informatividade e oferecer incentivo nos aniincios promocionais
de aplicativos pagos, o consumidor pode ter uma atitude mais favoravel para com os andncios
e, consequentemente, essa atitude vai impactar diretamente na sua intencdo de aquisicdo dos
aplicativos. Este resultado reforga pesquisas anteriores envolvendo a relacéo entre atitude e
intencdo e implica a TRA é vélida e eficaz no contexto da publicidade de aplicativos moveis.

Portanto, como principal contribuicdo académica, o estudo apresenta a entrega de um
modelo validado combinando o uso da TRA e fatores encontrados em modelos de publicidade
para a construcdao de um novo modelo, voltado para explicar a atitude e intengdo do consumidor
em relacdo a antncios promocionais de aplicativos moveis pagos.

No que diz respeito as implicacBes gerenciais, a visdo sobre o comportamento do
consumidor movel a partir deste estudo pode fornecer sugestdes Uteis para os profissionais de
marketing e publicidade que atuam no mercado de aplicativos mdveis. Tais sugestdes podem
auxiliar no desenvolvimento de andncios com contetdo que possua informacdes precisas e
Uteis, assim como incentivos diversos para estimular os consumidores na aquisicdo do
aplicativo pago daquela marca/empresa. Além disso, os profissionais dessa area podem
desenvolver algumas estratégias para incentivar 0s usuarios a recomendar a compra do
aplicativo para seus amigos com base nos incentivos fornecidos pelos andncios.

Embora este estudo tenha implicacdes tedricas e praticas, ele também tem algumas
limitagdes. Uma das limitacdes refere-se a pesquisa ter sido realizada apenas em um Gnico
ambiente e com os estudantes universitarios, o que impossibilita que se generalizem o0s
resultados para outros ambientes e a outros grupos de consumidores. Outra limitagdo diz
respeito aos construtos invalidados que ndo podem ter seus resultados generalizados. Uma
possivel explicacdo para isto pode ter sido uma falta de compreensdo da tematica por parte dos
respondentes.

A partir das limitagdes apresentadas, algumas sugestdes sdo apresentadas para pesquisas
futuras: adicionar outros fatores que possam afetar a intencdo de compra dos consumidores com
relacdo aos aplicativos pagos. Sugere-se como aporte tedrico usar algumas variaveis da Teoria
da difusdo das inovacbes (IDT). Alguns desses atributos, como por exemplo a
“experimentacao”, podem ser usados para verificar a questdo da preferéncia dos usuarios de
smartphones por aplicativos gratuitos versus pagos.

Ainda em relacdo aos estudos futuros, outra possibilidade seria incluir variaveis
moderadoras de género e renda no modelo de pesquisa proposto, estabelecendo novas relagdes
entre as variaveis e verificando suas influéncias na intencéo de aquisicao de aplicativos pagos,
bem como sua relacdo com o mobile advertising.
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