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Resumo

No ano letivo 2016-2017, foram 3340 os estudantes que se distribuiram pela oferta
formativa do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Lisboa (ISCAL).
Desses, fazem parte 77 estudantes que chegaram ao ISCAL através do programa
Erasmus+, e que séo designados por incoming. Nao obstante estes fluxos que acontecem
todos os anos no ISCAL, ndo existe qualquer forma de contacto sistematico, digital e ndo
presencial, noutra lingua que ndo o portugués, para a gestdo do periodo de mobilidade.
Surgiu, por isso, a oportunidade de produzir uma ferramenta que permitisse colmatar esta
lacuna. Sabendo que este grupo é sempre constituido por jovens, e que é especialmente
entre esta faixa etaria que os telemdveis assumem hoje um lugar proeminente como
acessorio que nos acompanha e completa; sabendo também que o0 mundo das apps povoa
0 uso que fazemos hoje dos telemdveis, enquanto software que acrescenta valor a
experiéncia do seu uso, o objetivo deste trabalho de projeto enquadrou-se nesta harmonia
de comodidade digital de um aluno Erasmus incoming do ISCAL poder — da palma da
mao — aceder a gestdo da sua vida académica, através duma aplicacdo mével, numa lingua

de entendimento comum: o inglés.

Os principais objetivos da investigacdo de suporte consistiram em avaliar junto dos
estudantes, a relevancia de utilizacdo de uma app que permita a gestao da vida académica,
durante o periodo da mobilidade para estudos, através do seu smartphone. Pretendeu-se
igualmente perceber quais as funcionalidades mais valorizadas pelos estudantes, neste

ambito de uso.

Este estudo seguiu uma abordagem quantitativa de carater exploratdério, com base em
dados primérios, onde foram utilizados métodos e procedimentos estatisticos para a
obtencdo de conclusdes a partir dos dados analisados. Consideramos pertinente efetuar
um inquérito por questionario a uma amostra da populacdo com vista a recolher dados
que nos permitissem aferir 0s objetivos estabelecidos. O instrumento de andlise utilizado
foi um inquérito por questionario estruturado. Foram contactados todos os alunos
Erasmus incoming desde o ano letivo 2013-2014 até ao ano letivo 2016-2017 num total

de 229 individuos, tendo resultado num total de 112 inquéritos validos.

Os resultados demonstraram que existe uma oportunidade efetiva de melhoria dos canais
atuais dado que a maioria dos inquiridos considerou a app para smartphone como a

melhor forma para gestéo do periodo de mobilidade académica. A maioria dos inquiridos



considerou igualmente Gtil possuir uma app para este prop6sito. Assim, conseguimos de
forma contundente, confirmar a relevancia de criacdo desta app de gestdo da vida

academica dos alunos Erasmus incoming.

Palavras chave: aplicacdo para telemdvel, ISCAL, app, estudantes, Erasmus+.



Abstract

In the 2016-2017 academic year, there were 3,340 students studying at the Lisbon
Accounting and Business School (ISCAL). 77 of these students were incoming Erasmus
students coming to study at ISCAL under the framework of the Erasmus+ programme.
Regardless of the flow of international students that occur every year at ISCAL, there is
no systematic, digital and non-presential way of contact in any language other than

Portuguese.

Hence, the opportunity arose to produce a tool that allowed this need to be filled. With
the following realizations, that this group is always constituted by young people, that it is
especially among this age group that mobile phones assume today a prominent position
as an accessory that accompanies and completes us, that the world of apps populates the
use that we make of mobile phones today as software that adds value to the user’s
experience, the purpose of this project work fitted into this digital harmony and comfort
of an incoming Erasmus student from ISCAL being able to — from the palm of his hand
— access and manage his academic life by means of a mobile application in a vehicular,
common language: English.

One of the main goals of the research was to assess the relevance it would have to students
the use of an app that would allow them the management of their academic life during the
mobility study period using their smartphone. We also intended to identify the most

appreciated features, within the scope of its use.

This study followed a quantitative approach with an exploratory character, based on
primary data, in which statistical methods and procedures where used to obtain
conclusions from the data analysed. We considered it pertinent to conduct a questionnaire
to a sample of the target population in order to collect data that would allow us to assess
the established goals. To do so, we used a structured questionnaire, as the instrument of
analysis. All incoming Erasmus students from the academic years 2013-2014 to 2016-
2017 were contacted, totalising 229 individuals and resulting in 112 valid questionnaires.
The results demonstrated that there is effectively room to improve the current
communication channels since most of the respondents considered the smartphone app as
the best way to manage the period of academic mobility. Most of the respondents also

found it useful to have an app for this purpose. Accordingly, we were able to confirm the

\



relevance of creating this app for managing the academic life of incoming Erasmus

students.

Key words: mobile phone application, smartphone, ISCAL, app, students, Erasmus+.
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INTRODUCAO

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Lisboa (ISCAL) é uma
instituicdo de ensino superior publico, que se encontra integrada no Instituto Politécnico
de Lisboa como uma das suas unidades organicas, sendo uma escola de referéncia nos
seus dominios de atividade: forma contabilistas, fiscalistas, gestores, financeiros, e
solicitadores, com elevado nivel cientifico, técnico e profissional, criando empresarios e

profissionais que geram valor.

No ano letivo 2016-2017 sdo 3340 os estudantes que se distribuem pela oferta formativa
do ISCAL.: cinco cursos de primeiro ciclo (licenciaturas), sete cursos de segundo ciclo
(mestrados) e dois cursos de pds-graduacdo (dados de novembro de 2016 do Relatério
Interno de Gestdo da Qualidade — SIGQ — do ISCAL). Incluidos nesses 3340, estdo 77
estudantes Erasmus — que chegam ao ISCAL através do programa Erasmus+, programa
destinado a apoiar as atividades de educacédo, formacéo, juventude e desporto em todos
o0s setores da aprendizagem ao longo da vida, incluindo o Ensino Superior, Formacéo
Profissional, Educacdo de Adultos, Ensino Escolar, Atividades para jovens e Formacao

no &mbito do Desporto Amador.

O Erasmus+ integra nomeadamente a acdo-chave (key ation, KA) KA1 - Mobilidade de
individuos para aprendizagem. E no dmbito da KA1 que podem ocorrer as mobilidades
de estudantes, recém-graduados, pessoal docente e ndo docente do Ensino Superior.
Designam-se como incoming aqueles que séo recebidos por uma instituicdo de ensino
superior. Nao obstante estes fluxos que acontecem no ISCAL, ndo existe um website
bilingue ou qualquer outra forma de contacto digital, sistematico e ndo presencial, noutra
lingua que ndo o portugués, que permita a gestdo do periodo de mobilidade de forma
agregadora, tal como sucede com o Portal Académico, disponivel para todos os alunos, e
cujo contetido se apresenta somente em portugués. Urge, portanto, criar um meio para

gue esse contacto possa ocorrer da forma mais atual e Gtil.

Sabemos que a mobilidade é uma das caracteristicas mais diferenciadoras do nosso
quotidiano e ao mesmo tempo, a desmaterializacdo do que nos rodeia, por meio da
proliferacdo de ambientes tecnoldgicos, ganha hoje especial forma, depois da grande
ambicdo coletiva para que tal ocorresse. Na velocidade dos dias de hoje, queremos
instrumentos que nos assegurem essa velocidade, com a maior comodidade: o digital € o

elemento facilitador para que 0 mobile enquanto meio prolifere — de forma indissociavel
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e dele decorrente, da-se o desenvolvimento dos telemdveis. Os telemoveis assumem hoje
um lugar proeminente como elemento que nos acompanha e completa nesta mobilidade,
guase como uma extensdo do préprio corpo e sem a qual nos sentimos perdidos. Por isso,
tém cada vez mais capacidades que buscam satisfazer cada vez mais necessidades, com
sistemas operativos capazes de processar informacdo de forma mais inteligente e
computer-like. No uso que fazemos hoje dos telemdveis encontramos o0 mundo das apps,
enquanto software que acrescenta valor a experiéncia de uso do telemoével. Um verdadeiro
tudo em um na palma das nossas médos. N&o é pois de admirar que a maior parte dos
utilizadores desenvolva uma relacdo emocional muito intensa com o seu telemdvel e que
as marcas estejam especialmente atentas a esta oportunidade, como meio de contacto
préximo e dirigido (Castells et al., 2004; Fling, 2009; Collins, 2015).

O objetivo deste projeto enquadra-se nesta harmonia da comodidade digital e de um aluno
Erasmus incoming do ISCAL poder — da palma da médo — aceder a gestdo da sua vida
académica, através de uma aplicagdo movel, numa lingua de entendimento comum: o

inglés.

Esta aplicacdo movel surge assim como um meio de comunicagdo com o0s alunos
Erasmus, que até ao momento ndo dispdem de qualquer forma de contacto sistematico,
que os integre como parte da comunidade iscalina. Mais: pretende-se que esta aplicacao,
ao agregar conteudos relevantes para o target durante o periodo de estudos em Portugal,

se transforme num facilitador desta experiéncia de mobilidade.

Este trabalho de projeto estd organizado em seis capitulos. No capitulo 1 € efetuado o
enguadramento tedrico do projeto, com base na revisdo da literatura alusiva aos
telemoveis, ao mobile como meio, as aplicagdes para telemdveis, e aos conceitos de brand
utility, engagement e CRM. O capitulo 2 contempla a caracterizagdo da organizacao e
uma analise SWOT. No capitulo 3 apresentamos 0 método utilizado na investigacéo de
suporte. No capitulo 4 apresentamos e analisamos os resultados da investigacdo de
suporte. No capitulo 5 apresentamos 0 projeto e sua implementagdo. No capitulo 6

refletimos acerca das concluses, limitagdes, recomendagdes e implicagoes.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 O desenvolvimento dos telemodveis

Primeiro tinhamos a vontade de comunicar. Entdo veio a imprensa e toda uma série de
novidades que, acompanhando os sinais dos tempos, nos foram tornando mais conexos,
relacionados. Entdo veio a internet — a novidade: a tecnologia que permite publicar
informagdo e conhecimento de forma mais dindmica nomeadamente através dos
computadores e dos telemdveis. A envolvente comeca a desmaterializar-se e a facilitar o
acesso porque tudo se virtualiza e torna googlavel. Enciclopédias enquanto corporizagédo
do conhecimento sdo reduzidas num codigo binario que coneta e facilita. Falamos de uma
conexdo de tudo e de todos, sO possivel através dos avangos das tecnologias da
informacdo e comunicacdo. A necessidade deste acesso permanente a conteidos que
adicionamos a experiéncia do aqui e agora, transforma os aparelhos do quotidiano em
facilitadores: computadores em portateis, telefones em telemdveis: solucdes rapidas,
eficientes e que caibam no bolso. Roman et al. (2007) refletem sobre a forma como as
pessoas anseiam por uma mobilidade em todos os sentidos, o que potenciou o
desenvolvimento tecnolégico como meio para satisfazer essa necessidade. Nesta
mobilidade oferecida pelos telemoveis, Palen et al. (2000) constatam o surgimento de
novos termos que 0s consumidores passam incorporar na sua utilizacdo diaria destes
aparelhos e que antes estavam reservados a esfera dos computadores: palavras como
scroll, select ou icon, fazem agora parte do quotidiano do uso destes aparelhos. A
propdsito desta nova mobilidade, um artista alemédo de nome Karl Arnold publica, em
1926, um cartoon, numa revista satirica, a Simplicissimus. O autor ilustra uma multid&o,
em que os individuos cujo contorno mais se evidencia, envergam um telefone que em
design € muito similar aos da epoca, mas cuja ligacdo do auscultador era feita por meio

duma peca acoplada ao peito de cada pessoa (Collins, 2015).
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llustracdo 1: Caricatura de Karl Arnold na Revista Simplicissimus
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A caricatura de Karl Arnold € hoje nossa contemporanea, pela sua atualidade: o telemovel
ndo s6 se tornou um objeto que nos acompanha sempre como quando ndo o temos
sentimo-nos perdidos (Castells et al., 2004). Se olharmos para um estudo realizado ha dez
anos atras, pela Carphone Warehouse’s Mobile Life Report, 92% dos utilizadores de
telemdveis no Reino Unido, afirmam que ndo conseguem passar um Unico dia sem utilizar
0 seu telefone e 9% dos utilizadores entre 0s 18 e 0s 24 anos, admitem estar viciados no
telemovel. No mesmo estudo, refere-se que uma em cada trés pessoas diz que raramente
desliga o seu telemovel (Nola, 2006). Dados de um outro estudo também realizado ha
cerca de 10 anos pela NTT DoCoMo — a empresa lider no setor das comunicagdes no
Japdo — indica que cada pessoa envia em média 10 emails através do seu telemdvel,
provando a penetracdo deste aparelho para tarefas rotineiras e diarias num dos maiores

mercados de utilizacdo dos aparelhos moveis como é o Japéo (Ferris, 2007).

No que concerne a Portugal, e de acordo a Autoridade Nacional de Telecomunicagdes
(Anacom), existiam, no 3° trimestre de 2016, 6,14 milhdes de utilizadores de Internet
movel, o que corresponde a um aumento de 8,2% face ao 2° trimestre do mesmo ano. Este
namero equivale a 90,3% dos utilizadores totais de aparelhos moéveis. O registo do trafego
através dos servigos de voz, movel ou fixo durante o ano de 2016, também sdo reveladores
da mesma tendéncia: uma diminuicdo de 0,6% do trafego de voz, acompanhando um
aumento de 2% do trdfego movel e uma diminuicdo de 11,4% do trafego fixo,
comparativamente com o periodo homélogo de 2015. Corroborando estes indicadores, o
Eurostat apresenta no seu Relatdrio Information and Communication Technologies in
households and by individuals referente ao ano de 2016, que o uso de aplicagbes em

aparelhos madveis apresentava uma maior penetracdo em Portugal comparativamente com
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a média dos 28 paises da Unido Europeia. Com efeito, o telemdvel sofreu uma evolugéo
impressionante, considerando o periodo de tempo em que esta ocorreu. Godinho (2016)
reflete sobre a realidade portuguesa e constata a tendéncia para uma rapida adesdo a estes
aparelhos, revelando o que o autor considera ser uma propensdo dos consumidores
portugueses em adotarem e incorporarem no seu quotidiano produtos e servigos de cariz

inovador.

A evolucdo do telemével ocorreu de forma rapida. Nao obstante, Fling (2009) considerou
ser possivel balizad-la em cinco diferentes geracbes ou G, evoluindo em termos de
maturidade nas comodidades que estes nos oferecem e que, por essa razdo, alteraram
necessariamente todas as convencdes. Designou-as por Brick, Candy Bar, Feature Phone,
Smartphone e Touch. A era Brick, ou 1G, acontece entre 1973 e 1988. O icone mais
emblematico desta era foi 0 Motorola DynaTAC, langcado em 1983. Produto de luxo e por
isso acessivel apenas a poucas pessoas (Holzinger et al., 2012), possuia a funcao simples
de efetuar e receber chamadas de voz, ainda que de muito ma qualidade. Objeto de
grandes dimensdes e peso — pois para possuir a caracteristica de ser movel precisava de
grandes baterias — dai o nome brick, em portugués tijolo, termo usado ainda hoje por
muitos de nds quando nos referimos a esses aparelhos. Os primeiros a utiliza-los foram
por isso aqueles cujas profissdes solicitavam contactos constantes, muitas vezes fora do
escritdrio: corretores da bolsa, comerciais e agentes imobiliarios. Com a confirmacéo do
interesse no uso destes aparelhos a surgir um pouco por todo o lado, foram instaladas
mais conexodes de rede para uma melhor cobertura, pelo que a necessidade de volume nos
aparelhos foi diminuindo e estes tornaram-se mais pequenos. A era Candy Bar, que surgiu
entre 1988 e 1998, foi aquela que registou um dos maiores avangos na tecnologia movel.
O termo remete para um formato fino, longo e retangular, caracteristico da maioria dos
aparelhos da época: os telemoveis diminuem significativamente de tamanho e passam a
caber no bolso. A tecnologia de suporte da rede evolui para a segunda geragéo, ou 2G. O
aumento do poder de compra entre a classe média europeia, americana e japonesa, e a
percecdo transversal de que os telemoveis sdo um bem de luxo, traduziram-se numa
corrida para todos terem um exemplar. Foi nesta era que a industria visionou um futuro
em que todos teriam um telemével. Foi também nesta era que os seus utilizadores
perceberam o potencial do uso do servigo de Short Message Service (SMS). A terceira
era, designada de Feature Phone decorreu entre 1998 e 2008. Até esta data os telemoveis

permitiam fazer e receber chamadas, enviar e receber SMS e jogar ao Snake — 0 jogo da
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Serpente surgiu em 1998 nos telemdveis Nokia. A partir desta era, surge uma
multiplicidade de aplicacGes e servicos como ouvir musica e tirar fotografias, ou até
navegar na Internet. Esta navegacao era, contudo, demasiado cara e foi por isso adotada
por poucos. O foco dos consumidores estava voltado para novos tons de toque, fundos de
ecrd e jogos. Foi durante esta era que se registou um boom de vendas do modelo de
telemdvel Motorola V3 ou RAZR: o facto de ter um design extremamente fino, tornou-o
no 2° telemovel mais vendido de todos os tempos [0 mais vendido foi o Nokia 1100 (D.,
2015)]. Foi até incluido na lista dos 50 melhores gadjets dos Gltimos 50 anos, pela revista
PC World (Tynan, 2005). A era Smartphone, surgiu em simultaneo com a terceira —
algures em 2002 — e podemos afirmar que ainda nao terminou. A definicdo do que é um
smartphone continua a ndo ser clara e dai a dificuldade em estabelecer uma baliza
temporal que ndo se sobreponha. O autor define-os como aparelhos que tém as mesmas
capacidades que um Feature Phone mas que usam um sistema operativo comum, dispdem
de um ecra de maiores dimensdes, um teclado QWERTY ou similar e WI-FI ou outra
forma de conexdo wireless de alta velocidade. Esta € mais uma era de ponte tecnoldgica,
no sentido em que a maioria dos aparelhos tentavam ser algo que verdadeiramente nao
eram. Talvez isso explique que apenas 10% a 15% do mercado tenha aderido a estes
aparelhos. A era Touch: e eis que em 2007, Steve Jobs apresenta ao mundo o IPhone. E
deixamos de pensar nestes aparelhos nem como um computador, nem como um
telemovel; era outra coisa: um novo meio. Um meio capaz de proporcionar novas formas

de interagir e de compreender a informacdo. Esta era esta agora a acontecer.

Prevé-se que o n° de utilizadores de smartphones aumente de 1,5 bilides em 2014 para
2,7 bilides em 2019. Prevé-se igualmente que em 2018, 36% da populacdo use um
smartphone, enquanto em 2011 eram apenas 11% (Statista, 2016) (grafico 1).
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Gréfico 1: Numero de utilizadores de smartphones em todo 0 mundo, de 2014 a 2020

Number of smartphone users worldwide from 2014 to 2020 (in millions)
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2014 2015 2016* 2017+ 2018* 2019* 2020*

Additional Information

Warldwide; eMarketer; 2014 to 2015 m

(Statista, 2016)

E estes numeros irdo continuar a crescer, pois a tecnologia vai continuar a evoluir e a
surpreender-nos com novos aparelhos e novas funcionalidades (Buckley, 2006). O mobile
como meio € o sitio onde tudo acontece e se relaciona. E um ecossistema Gnico, onde tal
como na Internet todas as pequenas partes se relacionam para funcionarem em conjunto
(Fling, 2009).

1.2 O Mobile enquanto meio de comunicacéao

A grande ambicdo do mobile prende-se ndo tanto com uma melhoria da experiéncia de
comunicacdo por voz, mas mais com a disponibilizacdo de novas experiéncias e
oportunidades decorrentes desta nova realidade enquanto plataforma de comunicacgéo
(Pereira & Sousa, 2004). Anos mais tarde, em 2009, Laszlo referia aqueles que seriam 0s
avancos revolucionarios que se iriam verificar: conexfes de dados mais répidas,
nomeadamente com a evolucdo das tecnologias de suporte das redes, amplamente
designadas por “G” ou geragdes; aparelhos mais sofisticados, com melhor resolugao,
baterias com maior capacidade e processadores mais rapidos; software nativo que permite
maior facilidade de utilizacdo; mais contetdos o que conduzird a maior facilidade em
encontrar o pretendido ja que a base de dados de pesquisa é mais alargada; aumento da
capacidade de dirigir contetdos, pois ao permitir conhecer melhor os publicos, permite

uma maior customizacdo e relevancia dos contetdos disponibilizados; oferta de servicos
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mais baratos, devido ao facto de serem suportados pelas receitas publicitarias; oferta de
planos integrados com valor fixo; e melhores capacidades de localizacdo para melhor
oferecer servigos ou conteudos cujo contexto seja relevante. Sete anos depois, podemos
constatar que todos estes avancos revolucionarios ocorreram. Para cumprir com as
exigéncias dos utilizadores, existem algumas caracteristicas essenciais. Téhtinen (2006)
identifica os elementos que sdo mais comummente associados como caracteristicas
principais da comunica¢do movel comercial: natureza pessoal, ubiquidade, localizacéo e

interatividade.

1.2.1 Caracteristicas do meio mobile e a sua interagdo com os consumidores
1.2.1.1  Personalizagédo

O mobile pode ser entendido como o primeiro meio de comunicacdo de massas
verdadeiramente pessoal. De facto, nenhum outro meio é exclusivamente propriedade de
um s6 individuo e por isso ocupamo-nos a apropria-lo: guardamos as nossas fotografias,
escolhemos o tom de toque, criamos a nossa lista telefonica com reserva de nimeros de
marcacdo rapida e favoritos, compramos uma capa de protecdo cujo design se relaciona
connosco, guardamos as datas mais importantes e anotamos as mais variadas coisas. .. tal
sO ocorre porque, genuinamente, tal como confirmaram Barnes et al. (2005) e Garcia-
Pefialvo et al. (2016), estes aparelhos raramente sdo usados por outros além do
proprietario. Ora, se € um meio que pelas suas caracteristicas permite a personalizacao, é
também uma forma de construcdo da propria identidade (Castells et al., 2004; Anisimova,
2016). Os objetos nunca mais se vdo esgotar naquilo para que servem funcionalmente e
€ neste excesso de presenca gque vao encontrar o ser, a ordem e a categoria social do seu
possuidor. A minha pertenca social passa pela marca, pelas escolhas, pelo grupo que me
identifica (Baudrillard, 1995). Mais do que nunca, as marcas tornaram-se hoje mediadores
sociais. A marca é a promessa de outra coisa que ndo o produto: é o sentido do produto,
pois os produtos sdo mudos (Kapferer, 2003). Esta assim identificado o meio mais
personalizado pelo qual as marcas podem comunicar com 0s consumidores,
especialmente quando comparados com os meios de comunicagdo de massas (Barnes et
al., 2005). Por isso, as expectativas sdo altas e 0s consumidores esperam contetdos
altamente relevantes para si enquanto individuos (Barwise & Strong, 2002). Ja os

psicanalistas como Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton (1981), referiam a forma como
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as tecnologias mdveis de comunicacdo nos influenciam, que defendem que os objetos do
nosso quotidiano representam simbolos de nds proprios (Townsend, 2001). Chernatony
(2006) partilha da mesma opinido e refere que tudo o que vestimos, 0 carro que
conduzimos, tudo manifesta quem somos. Esta personalizacéo é levada ao ponto em que
os telemdveis sdo considerados extensGes do corpo e elementos identificadores da
identidade, revelando uma relacdo emocional complexa, que € estabelecida com estes
aparelhos (Clayton et al., 2015). Atenta a este facto, uma empresa japonesa desenvolveu
um diodo que era aplicado sobre a unha e que acendia uma luz quando o telemével saia
do modo de stand-by (Townsend, 2001).

1.2.1.2  Ubiquidade

Ao usar 0 mobile como meio de comunicagédo, o consumidor que agora esta presente em
qualquer lugar e a qualquer momento, da as empresas uma capacidade de contacto nunca
antes possivel (Castells et al., 2004; Barnes et al., 2005, Briz-Ponce et al., 2015). E esta
caracteristica que corrobora e sustenta 0 modo de vida urbano atual: esta nova mobilidade
permitiu alcancar um objetivo latente que permite combinar em tempo real, acdes e
movimento (Townsend, 2001). A ubiquidade ndo deixa, contudo, de possuir efeitos
contraditorios pois € influenciada por varidveis exdgenas como sejam a localizagdo de
cada um dos intervenientes num processo comunicativo mediado pelo telemdvel. Neste
sentido, podem ser entendidas como uma trela porque nos tornam permanentemente
contactaveis ao mesmo tempo que nos libertam dos espacos fisicos como a antiga forma
de contacto vigente (Palen et al., 2000). Curioso como, ao introduzir um elemento de
incerteza quanto a nossa localizagdo fisica, condiciona o conteudo inicial da maioria das
chamadas telefdnicas: a seguir aos cumprimentos iniciais, pedimos orientacdes para situar
contextualmente do nosso interlocutor (Townsend, 2001). A ubiquidade do telemovel ou
keitai, para usar o termo japonés, tornou-o no principal meio de acesso aos contetdos
wireless (Ferris, 2007). Percebe-se assim que os telemoveis, ndo s6 andam sempre
connosco como estdo, muitas vezes, em locais onde tal nem se deveria verificar (White,
2008). A propria utilizacdo do telefone em locais onde tal ndo era possivel e em momentos
em que ndo eram usados, também é ainda algo para o qual a sociedade ainda ndo esta
totalmente programada, gerando por isso diferentes comportamentos de julgamento sobre

aqueles que os usam (Palen et al., 2000).

25



1.2.1.3  Localizagédo

A geolocalizacdo é outra das caracteristicas do mobile como meio, ja que permite as
empresas, através do uso dos servicos push, enviar mensagens para um local exato, o local
onde a informacédo é mais relevante, facilitando a tarefa do consumidor que assim esta
mais esclarecido para tomar determinada acdo (Barnes et al., 2005). O grande objetivo
desta caracteristica € permitir criar contetudos especificos com um timing perfeito de
apresentacdo. Os numeros de telefone ja ndo estdo associados a locais, mas a pessoas
(Townsend, 2001). Outra forma de estabelecer contacto com base na localizacao é através
dos servicos pull: é o utilizador que estabelece o primeiro contacto, identificando a sua
localizac@o e sO a partir deste momento é que a empresa retribui 0 contacto e envia
informacdes (Barnes et al., 2005; Nola, 2006). Esta metodologia de contacto pretende
diminuir o efeito irritdvel que o primeiro possui ao sO6 enviar conteidos para quem
expressamente os solicitou, tal como explicitado por Tsang et al. (2004). Kolmel apud
Barnes et al. (2005) considera que 0s servicos assentes na localizacéo seréo as aplicac6es
de maior sucesso no comércio movel. Este tempo ainda ndo chegou. Devido as fracas
infraestruturas e as questdes de privacidade, ainda ndo é uma caracteristica amplamente

explorada (Barnes et al., 2005).
1.2.1.4  Interatividade

O facto de ser um meio interativo significa ser um meio que permite que o recetor de uma
determinada mensagem Ihe possa responder imediatamente; € um meio de comunicagdo
bidirecional imediato, no qual o recetor pode influenciar ativamente o processo de
comunicacdo, estabelecendo um didlogo direto entre a empresa e o consumidor (Barnes
etal., 2005). Liu e Shrum (2002) identificam trés dimensdes na interatividade: o controlo

ativo, a comunicagéo bidirecional e o sincronismo.

a) O controlo ativo diz respeito a acdo voluntaria e instrumental que influencia a
experiéncia obtida, no sentido em que numa estrutura ndo linear de
comunicagéo, os consumidores podem saltar entre localizag6es, customizado
a informacdo recolhida.

b) A comunicacdo bidirecional caracteriza-se pela capacidade de comunicacao
reciproca entre as empresas e 0s utilizadores e entre os proprios utilizadores.

c) O sincronismo esté relacionado com a imediatez que medeia o processo de

comunicagéo.
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Laszlo (2009) refere que a interatividade inerente ao uso do mobile € usada
essencialmente por dois motivos: para poupar tempo, no sentido em que permite o0 acesso
a informac&o determinante de forma répida, e enquanto se executa outra tarefa qualquer;
e para preencher o tempo, homeadamente os periodos mais lentos e inesperados que
acontecem no quotidiano, como por exemplo quando se espera por uma consulta medica.
Este preenchimento do tempo foi de resto referido por Clift (2010) como a Smart
Boredom, ou tédio inteligente, e consiste em periodos durante os quais 0s consumidores
tendem para se socorrer do telemovel para se entreterem. Esta Smart Boredom pode ser
de resto analisada com recurso ao grafico apresentado abaixo, da autoria da Future

Foundation, que tipica o tipo de contetdos a que se acede nestes momentos.
Gréfico 2: Smart Boredom: transformar tempo livre em tempo Util

Smart Boredom:
turning dead time into useful down time

% who would prefer to do the following if they had 20 mins
to spare while waiting for a bus/train

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Read the newspaper
Nothing/just relax
Call a friend/family member from your mobile
Read a book
Just listen to music

Play games on your phone or other handheld _
Check your email on your mobile phone
Browse the internet on your phone
Read the news online on your phone

None of these

future .‘L\mcatxu!@

(Future Foundation, 2009)

De acordo com o Ericsson Smartphone Usage Experience Report de 2013, 70% das
pessoas usam 0s dados moveis do smartphone nas suas viagens matinais diarias. Importa
referir que a ubiquidade, a localizacdo e a interatividade no mobile como meio de
comunicacdo estdo intrinsecamente relacionadas as tecnologias associadas a Internet.

Sem esta plataforma, nao seria possivel verificar estes fendmenos.
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1.3 Vantagens e Desvantagens do meio mobile

Como qualquer meio, o seu uso é caracterizado por vantagens e desvantagens. A maior
das vantagens podera estar relacionada com o facto de, com 0 meio mobile, nos tornarmos
permanentemente aptos a comunicar numa esfera maior dagquela do contacto presencial.
Comunicar com qualquer pessoa e em qualquer momento ou local (Shankar, 2009), sendo
apenas possivel devido a portabilidade destes aparelhos. Por outro lado, verificAmos
como a campanha de Barak Obama para a presidéncia dos EUA se apresentou como 0
maior exemplo da atualidade no uso do mobile como forma de contacto privilegiado
direto com os destinatarios da mensagem: s este meio, por ser pessoal, permite este
contacto personalizado (Brodie et al., 2015); esta natureza pessoal do telefone, conduz ao
dialogo e a comunicacdo (Tahtinen, 2006); e tambeém é facil constatar que possibilita o
acesso a informacdo adicional no momento em que ela se torna mais Gtil — por exemplo,
quando estamos numa loja e queremos comparar 0 preco de um mesmo artigo noutras
lojas; outra vantagem consiste na geolocalizacdo, pois permite adequar o contetdo ao
destinatario no contexto mais favoravel (Shankar, 2009; Tsang et al., 2004). Esta
caracteristica é essencial nomeadamente no que concerne a comunicacdo de marketing
no ponto de venda (Tahtinen, 2006); também se constitui como uma vantagem por,
potencialmente, se tornar numa forma de contacto em situacdes de emergéncia: estudos
indicam que a principal razdo para aquisicdo de um telemovel € a seguranca; outra
vantagem gue se pode destacar é o baixo custo por contacto (Shankar, 2009). No que diz
respeito as desvantagens podemos considerar que a permanente disponibilidade para
comunicar pode fazer-nos sentir que nunca nos conseguimos desligar da rede (Palen et
al., 2000); também se verifica uma diminuicdo do tempo de contacto com 0s que nos
rodeiam no mesmo espaco fisico, porque ao estarmos assoberbados com os telemoveis,
podemos alhear-nos das interagdes sociais fisicamente proximas, e poderemos
desenvolver sentimentos de isolamento; por outro lado, 0 geotargeting pode ser
considerado abusivo pelo consumidor (Shankar, 2009); e o volume do contetdo que a
empresa envia tem que ser significativamente menor pelo que se o mais relevante nédo for

corretamente selecionado, perde o efeito.
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1.4 Um novo paradigma de mobilidade — a Arquitetura de Informacéo do

mobile

O mobile como meio é o sitio onde tudo acontece de e para a palma da mao, permitindo
0 acesso interativo a conteddos, nomeadamente através de aplicacBes que sao
incorporadas nos telemdveis enquanto extensdes das tecnologias baseadas na Internet
(Tsang et al., 2004; Schiller, 2003). Para acompanhar os consumidores, as empresas
procederam a uma migracdo para este meio onde o desafio se centra na necessidade de
adaptar conteudos e entender o que € mais Util para o consumidor ter em fast dial no que
diz respeito ao seu relacionamento com a marca. A marca deve estar em constante
adaptacao aos interesses e expectativas dos consumidores e esta sofisticacdo € vital para
continuar a existir. Do ponto de vista do consumidor, é este 0 momento em que um
telemdvel se define como um aparelho valioso através do qual se acede a contetidos Uteis
(Fairhead, 2009). Este impeto de utilidade surge corporizado, no contexto dos telemdéveis,

sob a forma de aplicages, ou apps.

1.5 As aplicactes

1.5.1 Definicdo e caracteristicas

App: considerada a palavra do ano de 2010 pela Sociedade Americana de Dialetos. Mas
0 que € uma app, ou aplicagdo? Podemos definir aplicacbes como “software para
utilizacbes finais que sdo desenhadas para um sistema operativo de telemovel e que
alargam as capacidades do telemdvel ao permitir aos utilizadores efetuarem determinadas
atividades” (Kim et al., 2013, p.53).

As primeiras aplicagbes eram funcionais e estavam relacionadas com o email, calendario
ou agenda, mas rapidamente os consumidores exigiram mais facilitadores para o
quotidiano. Hoje, as apps sdo usadas porque oferecem baixo custo, oportunidades de
conexao, eficiéncia, confianca, compatibilidade e poucos erros (Jain et al., 2015). Os
dados dos dois maiores fornecedores de aplicacfes para telemdveis ajudam-nos a
melhorar a perce¢do deste mercado: em junho de 2016, os utilizadores dos sistemas
Android, tinham a sua disposicao nas app stores, 2,2 milhdes de apps. A Apple App Store
tinha 2 milhdes de apps disponiveis. S6 no que concerne a Apple App Store, a totalidade
de downloads ascendia no final de 2014, a 85 bilides (Statista, 2016).
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Gréfico 3: Numero de apps disponiveis para download

(Statista, 2016)

Ferramenta que busca ser a forma mais simples de ampliacdo das caracteristicas de um
telemovel, é também ela uma ferramenta simples na sua constituicdo, com caracteristicas
claras e bem definidas. Primeiro, deve-se perceber que o que mais distingue uma app de
outro meio é o facto de assentar num servico cuja mecanica € pull, ou seja, € o consumidor
que escolhe instalar e aceder a app, sendo por isso percecionado mais favoravelmente
pelos consumidores. Laszlo (2009) caracteriza um servi¢o pull como aquele através do
qual é enviado conteldo ao subscritor que o solicitou previamente, e de uma forma
imediata. Ao iniciar este relacionamento a partir da permissdo do consumidor, as marcas
tém a oportunidade de estabelecer lacos a um nivel muito mais profundo. Contudo, é
importante notar que s6 permanece neste espago tdo pessoal do consumidor, se este
receber algo em troca, ou seja, se estas se traduzirem em valor para o consumidor (Ferris,
2007; Thome, 2009; Bellman et al., 2011; Hassan et al, 2014). Barnes et al. (2005)
referem que as aplicacdes possuem valor para os consumidores quando satisfazem uma
de duas possibilidades: entretenimento ou valor informativo; sem uma destas
caracteristicas, ndo ha percecdo de valor. Daqui, percebe-se que enquanto plataforma de
contacto com a marca, as apps sao Uteis, ou seja, fornecem um valor real que advém da
sua utilizacdo (Bellman, 2011; Ng, 2012), e esta utilidade torna-as numa ferramenta de
publicidade poderosa (Ng, 2012; Chan et al. 2016). Ellen et al. (2011) consideram que
fornecer valor real aos consumidores é a Unica forma de reforcar a ligacdo existente e
garantir que esta tem continuidade. Porque o conceito de valor é necessariamente
diferente entre os individuos, os autores apresentam aquelas que séo as sete dimensdes de

valor que os consumidores procuram:
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1. Valor monetario: é a dimensdo mais familiar de valor e que se traduz em
descontos, promocdes, taldes, etc. No contexto das apps para telemoveis,
permite que este valor monetério possa ser adaptado ao contexto fisico do
consumidor, no momento mais oportuno possivel, que é o da compra;

2. Valor de conteldo: ter acesso a informac6es exclusivas ap0s a compra;

3. Valor de acesso: aceder a locais, eventos, produtos ou caracteristicas que 0s
outros consumidores ndo acedem. Podem ser de cariz fisico, como por exemplo
através de bilhetes especiais para um determinado evento, ou de cariz virtual,
como por exemplo através de funcionalidades extra;

4. Valor do servico: servicos personalizados que facilitam ou tornam mais
recompensador 0 processo de compra, como por exemplo através da
possibilidade de virtualmente, poder experimentar uma peca de roupa sem entrar
no provador;

5. Valor da experiéncia: adicionando algo a experiéncia real, como por exemplo
quando o Museu de Singapura usou a realidade aumentada para dar vida as obras
expostas;

6. Valor dos prémios: brindes, prémios ou bonus, sdo aquelas coisas que todos 0s
consumidores gostam;

7. Valor societal: quando os consumidores percebem que ao se associarem a
determinada marca estdo a apoiar causas maiores, tal como aconteceu com a

campanha de apoio ao Haiti.

E igualmente importante considerar que ao nivel do design das aplicacbes, sdo a
usabilidade e a experiéncia oferecida que se destacam como os fatores mais importantes
para os utilizadores. A interatividade representa um papel de destaque para que tais
fatores se desenvolvam, de acordo com seis dimensGes: velocidade, escolha,
personalizagéo, controlo da navegacgédo, comunicagéo e entretenimento (Kim, 2012). Um
estudo realizado por Hussain et al. (2012) refere algumas caracteristicas que podem
contribuir para uma melhor usabilidade: a interface dentro da prépria aplicagdo deve
permitir aumentar ou minimizar o conteudo que é apresentado, ndo obstante alguns
aparelhos ja disporem desta funcionalidade como é o caso do IPhone; contetdos
adequados em termos de quantidade para permitirem acessos mais rapidos; aumentar os
botbes do keypad e torna-los menos sensiveis ou responsivos. Entende-se assim que a

melhor forma para conceber uma experiéncia positiva para o utilizador passa em grande
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medida pelo proprio design enquanto elemento agregador (Rondeau, 2005; Franzak et al.,
2016).

Para desenvolver uma aplicacao, existem trés formas possiveis, de acordo com o interesse

da marca. Vamos perceber quais s@o e que caracteristicas possuem:

1.5.2 Web apps; apps nativas ou branded apps e apps hibridas

Vamos agora identificar os trés tipos de apps existentes e as suas principais

caracteristicas.

Web apps: sdo aquelas cuja apresentacdo é feita através de um browser tendo por base
tecnologias como 0 HTMLJ5, o CSS3 e o Javascript, tendo por isso a aparéncia de uma
app mas a qual acedemos como a qualquer outra pagina web. Por esse motivo, 0 acesso
por ser realizado tanto a partir de um telemdvel como através de outros terminais. As web
apps sdo as que apresentam o custo de desenvolvimento mais baixo (Holzinger et al.,
2012; Sin et al., 2012) pois séo aquelas que necessitam de menos conhecimentos técnicos

nomeadamente em termos de programacéo (Sin et al., 2012).

Apps nativas ou branded apps: sdo software que se instala e armazena no telemdvel e que
esta diretamente relacionado com a marca que o desenvolveu, nomeadamente através de
aspetos de identificagdo como o proprio nome da app ou a inclusao do logotipo da marca
(Bellman, 2011). S&o por isso um servigo que combina o potencial da tecnologia mével
com o branding (Sohn et al., 2014), sempre otimizado para o sistema operacional para o
qual é desenvolvida, razéo pela qual podem ter melhor usabilidade. Possuem o custo de
desenvolvimento mais alto (Holzinger et al., 2012), no entanto, a auséncia de publicidade
de outras empresas € uma das possibilidades que s6 as apps nativas conseguem oferecer
(Hutton & Rodnick, 2009).

Apps hibridas: sdo aplicacdes nativas, mas que assentam numa interface web que permite
visualizar conteudo HTMLY5, funcionando por isso em diferentes terminais de acesso com

maior facilidade e com menores custos de desenvolvimento (Holzinger et al., 2012).
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1.6 Conceitos que se complementam: brand engagement, brand utility, brand

service e CRM

Ja nos debrucamos sobre o facto de os computadores serem habitualmente partilhados
pelas familias e constatdmos que apenas os telemdveis sdo pessoais e propriedade de um
s individuo — o companheiro mais pessoal desta era digital (Thome, 2009; Ng, 2012).
Também ja vimos que nesta individualidade, € o Unico meio que permite aos
consumidores uma comunicacdo bidirecional imediata com as marcas (Kats, 2013).
Quando nos debrugamos sobre a intengdo das marcas no uso deste meio, todas buscam
um aumento do nivel de engagement com o consumidor (Bellman et al., 2011). Mas o
que é o engagement, nomeadamente no que concerne a sua aplicacdo ao marketing e a
publicidade? Este conceito tem sido estudado por diversos autores. Em 1964, Under Blau
apresenta a Teoria da Troca Social, que define que quando os consumidores recebem
determinados beneficios provenientes do relacionamento com as marcas, tendem a
responder com comportamentos, pensamentos ou emogdes igualmente positivas. Latente,
encontramos aqui a busca pelo equilibrio no relacionamento que é estabelecido entre
parceiros e que esta patente na natureza interativa do engagement (Hollebeck, 2011). Foi
Kahn quem em 1990, a luz da psicologia, conceptualizou pela primeira vez o conceito
como um estado de ativacdo emocional, cognitivo e comportamental que ocorre nos
individuos no desempenho dos seus papéis. McEwen (2004) foi um dos primeiros autores
a estudar este conceito no ambito que nos interessa explorar, que é aquele do marketing
e da publicidade. Entende que o engagement representa o grau em gque 0s consumidores
se relacionam com as marcas, estabelecendo lagos emocionais e racionais, que pode ser
balizado de acordo com quatro estados emocionais que determinam a forca da conexao
estabelecida: a confianga, em que a marca ira cumprir com a promessa que fez; a
integridade, ao acreditar que existe uma relacdo justa e honesta com os consumidores; o
orgulho, em ser cliente daquela marca, pela qual se sente valorizado; e a paixdo, na
medida em que ao satisfazer as suas necessidades, a marca torna-se insubstituivel. Sé
guando uma marca atinge os dois Ultimos estados emocionais de conexdo — orgulho e
paixdo — é que podera garantir que o relacionamento criado deixa de ser tdo vulneravel.
Patterson et al. (2006) seguem a mesma corrente de pensamento e identificam que o
engagement encontrado nos consumidores € um construto de alta implicacdo onde se deve
considerar o nivel das diversas “presencas” do consumidor na sua relacdo com a marca,

enquanto unidade de medida para o nivel de engagement. Estas presencas podem ser
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emocionais, fisicas ou cognitivas e este € um conceito que se deve observar sob quatro
vetores de andlise: o vigor, que diz respeito a vontade que o consumidor tem em investir
neste relacionamento com a marca; a dedicacéo, que designa o sentimento de pertenca do
consumidor enquanto tal e revela o seu orgulho e entusiasmo ao desempenhar esse papel;
a absorcao. que descreve o consumidor como verdadeiramente feliz e envolvido com a
marca e com 0 que a esta diz respeito; e a interacdo, que designa as varias interacoes e
ligagOes estabelecidas, fruto deste relacionamento. Contribuem ainda para a clarificagcao
do conceito ao identificarem aqueles que sdo 0s oito conceitos similares ja estudados e ao
estabelecer as diferencas entre estes e o0 conceito de engagement. Séo eles: percecao na
qualidade do servicgo, fluxo, rapport, personalizacdo, proximidade do relacionamento,
qualidade do relacionamento, participacdo do consumidor e branding relacional.
Relativamente a percecdo na qualidade do servico e as suas cinco dimensdes: tangiveis,
confianca, capacidade de resposta, seguranca e empatia, verificamos que estas parecem
coincidir em alguns pontos com aqueles abordados pelo conceito de engagement, contudo
se considerarmos as dimensdes capacidade de resposta e empatia, vemos que elas medem
0 comportamento da marca e ndo do consumidor. Relativamente ao fluxo, € um conceito
préximo de absorcdo no engagement. Notamos, contudo, que o fluxo é principalmente
um envolvimento de indole cognitivo cujo foco é apenas nho momento da experiéncia,
diminuindo grandemente o espectro de avaliacdo deste fendmeno. O rapport, e a
semelhanga do que ocorre com 0 conceito anterior, apenas se concentra no momento da
troca direta entre a marca e o consumidor, perdendo o controlo sobre questbes mais
abrangentes e esta é a principal diferenca para o que importa aqui verificar. A
personalizagéo refere-se a0 modo como os representantes da marca se relacionam com 0s
consumidores, num sentido mais restrito da troca, muito em linha com os conceitos
anteriores. A proximidade do relacionamento foca-se na anélise do contacto emocional e
comportamental entre a marca e o consumidor, esquecendo por exemplo a propria relagcdo
que é estabelecida entre os diversos consumidores. A qualidade do relacionamento refere-
se a aspetos como 0 compromisso, a satisfacdo e a confianca, enquanto o engagement
pressupde aspetos mais abrangentes como o vigor, a dedicacao, a absorcao e a interacéo.
A participacao do consumidor centra-se nos aspetos econdmicos e na presenca fisica dos
consumidores, ao passo que 0 engagement considera também o processo psicoldgico
dessa participacdo. Por altimo, os autores referem que o branding relacional apenas
analisa o relacionamento entre os consumidores e a marca, esquecendo todos 0s outros

fatores de influéncia que sdo, muitas vezes, igualmente decisivos. Também Van Dorn et
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al. (2010) concentram-se numa analise deste conceito e entendem-no como uma
manifestacdo comportamental verificada por parte dos consumidores face a uma marca,
que se estende para além da compra, redundando em drivers motivacionais como o word-
of-mouth e a recomendacdo, que vdo condicionar fortemente a opinido de outros
consumidores sobre a marca. Os autores referem a existéncia de cinco manifestacdes:
valéncia, forma, alcance, natureza e objetivos. A valéncia diz respeito as consequéncias
que as agOes dos consumidores tém para a marca; a forma designa as diferentes
manifestagdes do envolvimento entre os consumidores e a marca; o alcance subdivide-se
em alcance temporal, que pode ser efémero e momentaneo ou continuo e prolongado, e
alcance geografico, que pode ser local (e.g. recomendacdes a amigos) ou global (e.g.
redes sociais); a natureza estd relacionada com o impacto causado na marca e pode
traduzir-se em termos de rapidez do impacto, intensidade, amplitude e longevidade; e 0s
objetivos, referem-se a convergéncia entre aqueles dos consumidores e das marcas,
havendo um envolvimento positivo sempre que esta convergéncia ocorra. A propdsito do
mesmo tema, Hollebeck (2011) refere que o Customer Brand Engagement (CBE) é o
nivel de investimento cognitivo, emocional e comportamental no que concerne as
interagdes especificas com as marcas. Este CBE assume trés dimensdes: a imersdo, que
define o investimento cognitivo que remete para o grau de concentracdo na interagdo com
a marca; a paixao, que identifica o investimento emocional e o nivel de afeto para com a
marca no contexto das interacbes com esta; e a ativacdo, que se relaciona com o
investimento comportamental, ou seja, 0 nivel de energia, esfor¢co e/ ou tempo despendido
no contexto das interagdes com a marca. Marra & Damacena (2012) também contribuem
para o estudo do engagement ao fazerem uma analise e comparacao entre alguns dos
autores que estudaram este tema, pois entendem que dada a multiplicidade de estudos e
de autores, se torna dificil encontrar uma sé definicdo que seja devidamente representativa
de todas as particularidades relativas a um conceito tdo complexo. Amy Renee Reitz
(2012), apresenta na sua tese os dois resultados esperados do engagement do consumidor,
no que concerne ao ambiente online e mais concretamente ao ambiente no Facebook:
lealdade e intencdo de compra ou de repetir a compra. Refere que séo estes os resultados
que as marcas buscam, através deste processo. Numa tentativa de abarcar os contributos
dos autores mais relevantes, avanga com uma definicdo de “Online Consumer
Engagement”:

“O engagement online do consumidor é o ato de estar presente num espaco
mediado por uma marca e onde o consumidor é envolvido pelas promessas da
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marca de lhe fornecer objetivo e valor. O engagement cognitivo requer elevados
niveis de concentracdo e foco nas tarefas de procurar, interpretar, analisar, e
resumir informacéo de tal forma que o consumidor podera sentir-se perdido e
perder a préopria nocdo de tempo e espago. Adicionalmente, aprender sobre a
marca (por exemplo, missdo, objetivos, produtos que oferece, esforgcos
filantropicos, e promocdes) ocorre sempre que as respostas negativas
relativamente a marca sdao minimizadas. Mais, 0 engagement online do
consumidor requer sentimentos afetivos que envolvem uma ligacdo e conexao
emocional com a marca, os produtos, e outros utilizadores, o que conduz a uma
satisfacdo generalizada. Por fim, os consumidores devem investir no online ao
participarem ativamente através de partilhas, conversas e da cocriagdo com a
marca e/ ou com outros utilizadores” (Reitz, 2012 p.154).

Sorenson et al. (2014) acrescentam que para 0s consumidores, as emocdes e sentimentos
sdo validados como factos e qualquer métrica de avaliagdo do comportamento do
consumidor deve ter presente este aspeto. Os consumidores que estdo verdadeiramente
comprometidos representam 23% de oportunidades em termos de lucro quando
comparados com o0s restantes consumidores, sugerindo que quando os consumidores
sentem que estdo a receber mais, também tendem a dar mais. Por isso, as mesmas autoras
defendem que as marcas devem tornar o engagement como a peca central dos seus
negocios. Nesta alteracdo de paradigma, identificam trés categorias de consumidores,
relativamente ao seu nivel de engagement com a marca e que demonstram a oscilacdo
que existe no comprometimento relativamente a esta: consideram como “totalmente
comprometidos” os consumidores que estdo emocionalmente ligados e séo racionalmente
leais; sdo por isso os verdadeiros embaixadores da marca e 0 seu target mais rentavel. Os
“indiferentes” sdo aqueles considerados como neutros quer a nivel emocional quer
racional. Podem tomar uma qualquer das duas op¢des de compra ou abandono. Por Gltimo
referem a existéncia dos “ativamente desligados”, que sdo aqueles que trocam
rapidamente de marcas, pois ndo tém qualquer ligagdo emocional ou racional com estas.
O conceito de Consumer-Brand Engagement foi abordado por Gambetti & Graffigna
(2015) que refletiram sobre a forma como este construto multidimensional se multiplica
em diversos construtos do marketing. Entendem-no como um “meta-organizador” de todo
0 processo que envolve o relacionamento que se estabelece entre os consumidores e as
marcas. Brodie et al. (2015), apresentam o conceito de brand engagement como algo
incontornavel, e necessariamente diferente, no contexto digital. Os consumidores
passaram a assumir um papel ativo e determinante, e neste contexto e ambiente altamente
interativo, o engagement deve ser entendido com o resultado de determinadas

experiéncias que sdo vivenciadas particularmente, e que por meio de um processo de
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construcdo cognitivo individual, a marca ajuda o consumidor a atingir um qualquer
objetivo na vida. Chan et al. (2016), focando-se no engagement que ocorre em
comunidades virtuais online, e convergem ao considerar que este se apresenta como o
conceito no qual as marcas se devem focar em termos de esforcos na sua relagdo com os
consumidores pois sé através deste se garante uma relacdo forte, com matuos beneficios
que se prolonguem no tempo. Por outras palavras, uma comunidade online fornece a
marca um local onde poderad desenvolver o engagement com 0s seus consumidores, e
conduzi-los a uma elevada lealdade para com a marca. Acrescentaram as seguintes quatro
caracteristicas a discussdo da Academia: sistema de suporte, valor da comunidade,
liberdade de expressdo, e recompensas e reconhecimento. Consideram que no que
concerne ao sistema de suporte, 0s responsaveis pelo desenvolvimento dos sites devem
desenvolver multiplos canais de acesso ao conhecimento. Por exemplo, existéncia de
motores de busca dentro de féruns ou tags nos posts. No que diz respeito ao valor da
comunidade, defendem que os consumidores ou membros devem ter acesso a solucdes
customizadas para 0s seus problemas particulares, pois s6 assim se sentirdo devidamente
engajados com a comunidade pois esta estard a ajuda-lo na resolucdo que precisa. Ao
mencionarem a liberdade de expressao, os autores defendem que deve ser encorajada a
partilha de experiéncias mesmo que negativas, pois elas constituem uma forma da marca
perceber onde pode melhorar. Por recompensas e reconhecimento, entendem um sistema

que valorize e premeie 0s membros mais ativos daquela comunidade virtual.

Apos refletir acerca dos contributos dos diversos autores aqui apresentados, constatamos
que algo transversal a todos eles é a nocdo de que o engagement decorre do
relacionamento da marca com o0s seus consumidores, e do grau de investimento,
envolvimento e participacdo destes face as experiéncias que as marcas proporcionam. E
igualmente importante notar que o engagement é, portanto, um conceito complexo, que é
influenciado por fatores psicoldgicos, sociais, interativos, relacionais, experienciais e de
contexto (Gambetti et al., 2010; 2015), e é na complexidade inerente & velocidade das
experiéncias de hoje, que o mobile representa um papel no engagement para com uma
marca. Hutton & Rodnick (2009) apresentam o termo de marketing concomitante para
definir uma nova oportunidade para os profissionais desta area, no sentido em que, se 0s
telemdveis sdo o Unico meio que acompanha os consumidores diariamente para onde quer
que estdo se movimentem, o marketing concomitante é entdo a possibilidade de

sincronismo que liga 0 momento certo ao suprir duma necessidade. Esta satisfacdo e
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facilitacdo da tarefa do consumidor, permite construir uma relacdo de mutuo beneficio
entre a marca e o consumidor. Quanto mais elevado for o nivel de engagement, maior
sera a probabilidade das mensagens da marca serem persuasivas (Bellman et al., 2011).
No contexto do mobile e do seu uso enquanto ferramenta de engagement, as apps
constituem-se como plataformas para os consumidores leais, e sdo por isso, uma das
formas de demonstracdo de um elevado grau de engagement para com uma determinada
marca (Kats, 2012; Sohn et al., 2014). Com efeito, as aplicacbes que 0s consumidores
instalam nos telemdveis operam como ligacdo direta com as marcas, enquanto canal de
comunicacdo: permitem aceder a catalogos, comprar produtos, aceder a promogdes ou
produtos exclusivos (Ruiz-del-Olmo et al., 2014). H4, contudo, que notar que os estudos
realizados apontam para que as apps utilitarias sejam aquelas que permitem atingir um
relacionamento mais duravel com os consumidores. Sdo também aquelas que exigem
mais das marcas, pois tém que saber mais sobre 0s seus consumidores para conseguirem
entregar solucdes feitas a medida das suas necessidades individuais (Sohn et al., 2014).
Jain et al. (2015) acrescentam que existem apenas dois motivos para a escolha duma app:
necessidades individuais e criticas feitas por outros utilizadores. Apds o contacto com a
app, é interessante notar os fatores mais determinantes para aumentar o engagement, no
que diz respeito a usabilidade das aplicacdes: vivacidade, novidade, motivacao, controlo,
customizagéo, feedback e a utilizagdo em multiplataformas (Kim et al., 2013). De modo
a inserir o mobile como parte da vida dos consumidores, no sentido em que lhes
proporciona valor ao criar experiéncias customizadas em termos demograficos,
geograficos e de contexto, Mike Doherty (2011) aponta aqueles que devem ser 0s
elementos nucleares de qualquer estratégia mobile para potenciar o engagement para com
a marca. Comega por defender que deve-se construir uma troca valiosa, no sentido em
que so se o conteudo for relevante para ambas as partes é que os consumidores irdo aderir;
também refere algo que designa como a “arte do sacrificio”: nem todas as areas ou
conteddos do site duma marca devem constar num contexto mobile sendo por isso
determinante a escolha dos elementos que serdo mais valiosos na experiéncia de contacto,
pelo meio mobile; também refere que as mensagens com ofertas sdo sempre as mais bem
recebidas (tipicamente, concursos ou promogdes); por Gltimo o autor defende que se deve
priorizar aparelhos considerando por isso a forma de acesso maioritario pelos
consumidores duma determinada marca e pensar o design direcionando-0 para essas
plataformas touch, ou seja, € importante perceber que tipo de aparelhos sdo mais usados

pelos consumidores, e condicionar o design primariamente para estes. E se existem alguns
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fatores estruturais que determinam o sucesso de uma app, foi sobre isso que Damian
(2014) refletiu:

Planear: o melhor a fazer é definir a sua abrangéncia;

Efetuar uma investigacdo preliminar de suporte;

Compreender o modelo de negdcios no qual a app vai ser introduzida;
Definir que problema esté a app a resolver;

Definir como sera divulgada e junto de que target;

Definir critérios de mensuracdo do sucesso;

N o a A w Db e

Manter o foco na interface do utilizador e na sua experiéncia de utilizacdo: apps

bem-sucedidas sdo aquelas de design simples e atrativo;

8. Pensar no conteudo: estamos a criar uma app que entretém durante 30 segundos
até ser apagada ou algo util que sera usado de modo recorrente?

9. Orientar a app para o aparelho em que sera usada: foco no formato de bolso como

uma vantagem.

Quando uma app consegue atingir um elevado nivel de satisfacdo em harmonia com os
valores da marca, é ai que o engagement se consolida e emergem determinados
comportamentos nos consumidores como a maior frequéncia de utilizacdo da app, a sua
recomendacéo e o surgimento do word-of-mouth positivo (Jain et al., 2015). Ou seja, 0
consumidor entende que deste relacionamento existem beneficios que o fazem querer
manté-lo, ou seja, a marca aparece no bolso dos consumidores e la permanece, porque
traduz dividendos e utilidade (Pfaff, 2013). Este conceito de utilidade foi referido em
2006 por Johnny Vulkan (fundador da agéncia Anomaly) e por Benjamin Palmer
(cofundador e presidente da agéncia The Barbarian Group). Ambos convergem ao
designar a brand utility como a capacidade das marcas serem genuinamente Uteis para 0s
consumidores, ou outros targets de contacto com as marcas. Enquanto objeto mais
pessoal entre os aparelhos digitais, o telemovel compete no mesmo patamar das chaves
ou do dinheiro (Sheldrake, 2011), sendo que que ao melhorar a vida das pessoas e agregar
valor para o utilizador, esta precisamente a traduzir o conceito de brand utility (Chambers,
2009; Kurtoglu, 2016). Ingmar de Lange (2010) refere que chegou o tempo em que as
marcas, outrora envolvidas em processos industrializados e impessoais, retornam ao
conceito que regia as pequenas lojas, nas pequenas aldeias: as marcas voltaram a
perguntar: “Em que posso ajuda-lo?” E este é o fator determinante para a brand utility:
promover a marca ao ajudar as pessoas (Mokliak, M.V. et al., 2016). As marcas que
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entenderem o conteudo e a utilidade neste prisma, serdo as mais bem-sucedidas: as que
conseguirem afastar-se do “O que posso vender-lhe?” (McCambley, 2013). Ao fornecer
um bem que se traduz num valor real para o consumidor, a marca vai garantir que é bem
sucedida a longo prazo, influenciando positivamente o lucro obtido, e ao redirecionar
parte do investimento publicitario para este relacionamento onde a marca age
favoravelmente relativamente ao consumidor, esta vai contribuir para que exista um
mesmo comportamento favoravel por parte deste: entdo, se uma marca que ajuda o
consumidor é uma marca mais bem vista por este (Lange, 2010), este é o aspeto central a
cuidar no sentido em que para se obter um efeito positivo, ha que oferecer algo
verdadeiramente relevante e com valor para o utilizador (Goodman, 2009; McCambley,
2013). Lange (2010) identifica duas dimensdes associadas ao conceito de brand utility:
utilidade (relacionada com a publicidade) e visibilidade (relacionada com os produtos/
servigos). Considera que a brand utility surge na convergéncia entre estas duas dimensdes
no sentido em que ndo deixa de ser uma forma de publicidade, com o lucro como motor,
mas que é Util para o consumidor, sendo por isso um motor per si, de engagement. Entéo,
um servico ndo tem que ser necessariamente vendido: pode tornar-se numa ferramenta de
marketing, no sentido em que cria atencdo e interagdo. O mesmo autor refere alguns

aspetos essenciais a brand utility:

1. Deve facilitar o dia-a-dia;

2. O envolvimento da marca varia de acordo com o propdésito da aquisicdo e por isso
a brand utility deve ser adaptada a esses propdsitos;

Deve ser genuinamente Util;

A publicidade é o catalisador, mas tem que traduzir utilidade;

A premissa esta nos verbos e ndo nos nomes (ex: sapato — corrida);

o o k~ w

Deve considerar 6 caracteristicas interrelacionadas: utilidade, USP (unique selling
proposition), baixo custo, criar atengéo, desejo e conversao:
a. Utilidade: a esséncia reside em criar valor. Se existirem pessoas dispostas
a pagar por algo que a marca queira oferecer € porque € algo Util para elas;
b. USP: a brand utility tem que estar alinhada com a USP da marca, e
portanto, com a sua promessa. SO entdo ela ira traduzir-se em relevancia
para a marca;
c. Baixo custo: deve oferecer-se algo sem pedir nada ou quase nada em troca,

de modo a que o consumidor percecione algo que ndo é pago por ele;
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d. Criar atencdo: nao deve ser facilmente obtido, nem deve ser um servico
habitual;

e. Desejo: algo que seja util, que convirja com a USP e que capte aten¢&o;
deve conseguir ser de tal forma relevante para o consumidor que este o
deseje;

f. Conversdo: a questdo mais importante. Deve haver uma conversdo em
termos de “compra”, ou seja, a brand utility traduz o primeiro passo da

estimulacao de vendas.

Todos estes elementos servem um unico propoésito agregador: ser Util. O conceito de
brand utility reflete a necessidade de o marketing adicionar significado no contacto
estabelecido entre as marcas e os consumidores, por forma a que, no meio da quantidade
de mensagens publicitarias que inundam os consumidores, e as quais eles conseguem
cada vez mais escapar por meio das tecnologias digitais, eles tenham vontade de se
comprometer e envolver com o0 que determinada marca oferece. O marketing como
servico é aquele que, continuamente, ofereca valor em cada comunicacgdo estabelecida.
Este valor que € recebido como retribuigdo do contacto com a marca so € possivel quando
esta se posiciona como um prestador/ fornecedor de servicos (Thome, 2009),
devidamente adaptado as necessidades concretas de um determinado momento (Ruiz-del-
Olmo et al., 2014). Vargo et al. (2007) defendem que o termo servico é aquele correto
para representar o processo no qual se utilizam recursos para beneficiar o outro. E
importante esclarecer que com o uso do termo servigo, pretende-se definir o denominador
maior de qualquer processo de troca, seja sob a forma de bens ou servigos. Os autores
também esclarecem que tal significa que a marca deve colaborar e aprender com 0s seus
consumidores de modo a poder adaptar-se de forma dindmica as necessidades individuais
que, por si so, sdo volateis. Entdo, é agora mais claro perceber que quando se entende que
para a brand utility o propoésito € ser (til, o brand service vai identificar que os recursos
que permitem que tal ocorra, sdo aqueles que beneficiam o outro, envolvendo-o com a
marca. Esta aproximacao ao consumidor e a adequacéo ao que lhe é mais valioso, redunda
numa forma de gestdo de relacionamento com os clientes, que lembra a loja pequenina,
da aldeia pequenina: Costumer Relationship Management (CRM) na sua versao mais
local, mas agora sem a contingéncia da localizacdo e munidos de ferramentas tecnoldgicas
que permitem que esta personalizacéo seja possivel em larga escala, ou numa escala que

0 comerciante da loja pequenina, da aldeia pequenina, ndo conseguiria processar. O CRM
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ndo ¢ mais do que “O que Ihe posso oferecer?” que, em termos teoricos, é segundo Kotler

& Keller (2011) um processo que visa maximizar a lealdade dos consumidores, e que se

socorre de toda a informacéo detalhada possivel de obter acerca de cada consumidor, bem

como da analise de toda a envolvente que rodeia qualquer ponto de contacto com a marca.

Entendemos, portanto, que € um elemento incontornavel e latente, sempre que nos

referimos ao relacionamento estreito e duradouro que se pretende criar entre uma marca

e 0s seus consumidores. Soliman (2011) refere que o CRM é o conceito mais relevante

para 60% dos projetos desenvolvidos em todo o mundo. Ainda que se verifique esta

tendéncia, constata-se que existem diversos pontos de vista acerca do que melhor define

0 CRM. Zablah et.al. (2004) identificaram a existéncia de cinco pontos de vista: processo,

estratégia, filosofia, habilidade e tecnologia. A tabela abaixo descreve as principais

caracteristicas e diferengas destes pontos de vista (Zablah, 2004, p.578).

Tabela 1: Os conceitos mais relevantes do CRM

Descricéo Requisito de sucesso Conceito
Enquanto  Melhorar o A marca deve ser capaz  CRM significa criar e
relacionamento entre  de perceber os desejos aumentar o engagement e o
processo . .
vendedor e dos consumidores e relacionamento com
comprador para este  responder-lhes. agentes exteriores,
ser forte e duradouro. especialmente com o
consumidor final.
Enquanto A duracdo, outempo A marca deve avaliar CRM ¢ o investimento que
- de vida do periodicamente 0 seu as empresas fazem sobre os
estratégia . . . x
relacionamento do relacionamento com o consumidores que lhe séo
consumidor com a consumidor. Deve mais valiosos, a0 mesmo
marca vai determinar  definir prioridades de tempo que reduz o
a quantidade e tipo acordo com o lucro investimento relativamente
de recursos que esta  quantitativo obtido aqueles que ndo se
vai despender. durante o tempo que traduzem em qualquer
este relacionamento valor.
durar.
Enquanto A retencdo dos O consumidor deve ser ~ CRM n&o € um projeto
filosofia consumidores sera o foco da atencéo da temporario, mas uma
melhor atingidase 0 empresa, que deve estar  filosofia de trabalho, cujo
foco for o orientada para objetivo é colocar o
estabelecimento e compreender as consumidor no foco central
manutencao de necessidades volateis da atencdo da empresa.
relacionamentos. dos consumidores.
Enquanto  Relacionamentos A empresa deve possuir  CRM significa o desejo e a
habilidade lucrativos e de longo  um grupo de recursos capacidade da empresa

prazo sé surgem
quando as empresas
conseguem,
continuamente,
customizar o seu

tangivel e outro
intangivel, de modo a
conseguir,
continuamente, moldar o
seu comportamento.

customizar o seu
comportamento perante
cada consumidor, de acordo
com os inputs do
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comportamento consumidor e com o que a
perante cada empresa sabe acerca deste.
consumidor.
Enquanto A gestdo do A empresa deve estar CRM representa a
tecnologia  conhecimento e a direcionada com base tecnologia utilizada para
reatividade num método funcional integrar sistemas de vendas,

representam os
recursos primarios de
que a empresa
necessita para poder

gue considere a
aceitagdo do utilizador
perante a tecnologia
apresentada.

de marketing e de
informagéo para criar um
relacionamento com 0s seus
consumidores.

criar relacionamentos
lucrativos e de longo
prazo com oS Seus
consumidores.

Perante diferentes pontos de vista, o autor apresenta uma definicdo que tenta ser
agregadora e define o CRM como uma atividade que se foca nos consumidores mais
relevantes, na gestdo do conhecimento existente sobre estes e na eficiéncia, com o
proposito de potenciar as op¢Oes da marca e melhorar a performance do marketing em
particular e da marca como um todo. Como que a identificar estes diferentes pontos de
vista, Buttle (2012) divide o CRM em trés niveis: estratégico, operacional e analitico. O
nivel estratégico considera que existe uma cultura organizacional orientada para o cliente;
o nivel operacional esta relacionado com a automacdo das fungdes de venda e servico,
através do recurso a software; e o nivel analitico é a analise de dados acerca dos
consumidores, de modo a poder adequar melhor os conteudos oferecidos e assim
aumentar os niveis de atracdo e retencdo dos consumidores. Esta retencdo esta
diretamente relacionada com o engagement que se pretende provocar no modo como 0
consumidor se relaciona com a marca. Numa estreita articulagdo com os novos canais e
oportunidades de contacto com a marca, Ferris (2007) aponta que, relativamente aos
estudos realizados no Japdo como um dos locais de maior penetracdo do mobile, a
satisfacdo do consumidor dirige-se para 0 Mobile-CRM ou M-CRM. Estas novas
tecnologias sdo de resto o garante mais atual para o estabelecimento dum relacionamento
duradouro entre o consumidor e a marca, pois so assim esta obtera feedbacks constantes
acerca do comportamento dos seus targets, que lhe permitirdo, continuamente, reavaliar
e reorientar todos 0s recursos para que se mantenha como a marca que melhor satisfaz as
suas necessidades. O mesmo autor refere ainda que a elevada taxa de penetracdo do
mobile no Japdo, permite visualizar o futuro global a curto prazo, onde haverd uma
integracdo total num unico aparelho no que se refere ao conhecimento do consumidor, ao

CRM, ao marketing direto e ao comércio eletronico. Por isso, e no que se refere ao CRM
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em particular, surgem desafios que quando bem aproveitados se transformam em
oportunidades: o tempo em que se obtém resultados; a proximidade a realidade do
mercado; a representatividade da populagdo existente no mercado onde se opera; a
integracdo com outras acdes de marketing; e a ligacdo ao core do negécio. Todos estes
aspetos revelam que existe um grande beneficio para o consumidor quando a marca opta

por utilizar o mobile como meio para desenvolver e potenciar o CRM.

1.7 Apps para estudantes

1.7.1 As aplicacgdes mais recentes, desenvolvidas para estudantes

Para o propdsito do estudo aqui apresentado, importa mencionar algumas das apps
concebidas para serem utilizadas por estudantes. A grande maioria foi desenvolvida numa
Otica pedagdgica focando-se na melhoria dos processos de aprendizagem e no incremento
da dindmica gerada neste contexto. Vamos apontar alguns dos estudos desenvolvidos

mais recentemente.

Garcia-Pefialvo et al. (2014), apresentaram um artigo onde refletem sobre o que designam
como mobile learning, como algo que surgiu dos avancos tecnoldgicos e do interesse em
utilizar estas ferramentas no processo de desenvolvimento de metodologias pedagogicas
em contexto educativo. A idénticos resultados chegaram Briz-Ponce et al. em 2015, como
membros do GRIAL Research Group, do Instituto para as Ciéncias da Educacdo da
Universidade de Salamanca. Conduziram um estudo onde mediram a aceitacdo das
tecnologias maveis entre os estudantes e os professores, concluindo do grande interesse
no uso destas no contexto do ensino, por parte de toda a comunidade. No mesmo ano,
Zydney & Warner conduziram um estudo que revelou que o apelo gerado pela evolugéo
tecnologica inundou as salas de aula com uma necessidade desta se tornar mais interativa
e envolvente. Nao obstante, concluiram que existe uma necessidade de aprofundamento
deste estudo, de modo a que exista uma maior interligacao entre os objetivos pedagdgicos
e as caracteristicas funcionais das apps, combinando de forma mais eficiente a teoria e a
pratica. Ja em 2016, Alvarado et al. — um grupo de docentes motivados para aplicar as
mais recentes metodologias, recursos e materiais no exercicio da sua profissdo —
apresentaram a evidéncia do uso de varias apps para envolver e motivar os estudantes
através duma linguagem que os aproxima na modernidade e que se traduz naquilo que

referem como um aumento da motivacdo geral e uma melhoria nos processos de
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aprendizagem, que beneficia todos os envolvidos. No decorrer do mesmo ano, e
demonstrando que o uso de apps ja é extensivel a grupos de estudantes com algum tipo
de necessidade concreta, Alehegn & Keller conduziram um estudo que revelou que dentro
da sala de aula, o uso de ferramentas que ja fazem parte do quotidiano dos alunos quando
fora dela, torna este ambiente mais popular e convidativo, a0 mesmo tempo que promove
uma maior colaboracdo e equidade. Os autores referem que este caminho € incontornavel,
quando o publico a que se dirigem sdo nativos digitais, designados por Gardner & Davis
(2013) como a “Geragdo App”, e que de tal uso advém mdltiplos beneficios quer para
estudantes quer para docentes. Ainda em 2016, Thomas & Fellowes levaram a cabo um
estudo que incidiu sobre um grupo de estudantes no contexto da aprendizagem de campo,
e em que medida é que a tecnologia mdvel poderia contribuir para um melhor
desempenho. A conclusdo do estudo foi que ndo houve qualquer vantagem para o
desempenho do trabalho de campo propriamente dito. N&o obstante, as evidéncias
apontam para o facto de os estudantes aceitarem muito positivamente a possibilidade de
utilizacdo dos seus smartphones para efeitos de aprendizagem, no sentido em que estes
possibilitam maior facilidade no acesso a informacéo adicional relevante, nomeadamente
fora do contexto da aula. J& Briz et al., também em 2016, desenvolveram um estudo onde
relacionam o desenvolvimento das tecnologias mdveis e em que medida é que tal
condiciona o comportamento dos estudantes quando a sua utilizacdo é realizada no
contexto do ensino. Concluiram que existe uma correlagdo entre uma forte vontade em
utilizar a tecnologia moével no contexto do “mobile learning” e a vontade em recomendar
0 Seu uso entre pares, reforcando o papel dos grupos de pertenca e influéncia. France et
al. (2016) conduziram um estudo que, ainda que dirigido & populacéo estudantil e ao uso
de apps, se centrou na relacdo entre este uso no contexto de aprendizagem e o posterior
desenvolvimento do que identificaram como graduate attributes e que diz respeito a
necessidade de os alunos graduados possuirem um conjunto de competéncias no ambito
das soft skills que os tornem mais desejaveis no mercado de trabalho. Confirmaram que
0 uso de apps como ferramenta do processo de aprendizagem esta diretamente
relacionado com esse desenvolvimento, que por sua vez estd diretamente implicado na
taxa de empregabilidade. Wai et al. (2016), constataram a ado¢do generalizada de
smartphones com capacidades similares a computadores portaveis por parte dos
estudantes, o que levou a uma rapida ado¢ao duma multiplicidade de apps. Por esta razao,
conduziram um estudo acerca do seu uso junto desta populacdo e constataram que 0s

estudantes fazem um uso frequente de apps relacionadas com atividades de
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aprendizagem, e que as mais bem avaliadas sdo aquelas que garantem mais utilidade em
detrimento da caracteristica facilidade de uso. Alguns estudos sdo dirigidos para 0 uso
das tecnologias mdveis no acesso ao conteido das bibliotecas como é o caso de Canuel
et al. (2016), que apresentam um estudo onde revelam como a tecnologia mével oferece
a possibilidade de operar como ponto de acesso adicional aos conteudos digitais das
bibliotecas. Um estudo mais recente de McGovern et al. (2017) constata que 0 uso da
tecnologia estd a influenciar o ensino, sendo que € estimado que um em cada cinco
estudantes do ensino publico tenha acesso a um computador. O estudo que conduziram
permitiu perceber que o uso de apps aumenta a probabilidade de obter uma experiéncia
de ensino mais efetiva, nomeadamente pelo facto de os estudantes ja orientarem as suas
rotinas diérias através de apps e assim aproximarem o contexto do quotidiano daquele em
que estudam. Ao aproximar o ambiente da sala de aula daquele que é o atual estilo de
vida dos estudantes, estes mostraram-se extremamente interessados na sua adog¢ao, com

0 intuito de melhorarem a sua experiéncia de aprendizagem e as suas notas.

1.7.2 O mobile entre as gerac6es mais jovens

De acordo com dados do Mobile Communications Research Group, é nas geracdes mais
jovens — abaixo dos 30 anos — que existe maior taxa de penetragdo do mobile, sendo que
existem grandes diferencas em termos de faixa etaria com maiores taxas de penetracéo
quando a analisamos por paises: as regides com paises mais desenvolvidos como a
Europa, sdo os locais onde esta taxa € mais elevada. Confirmamos esta tendéncia
geracional através do grafico apresentado pelo Ericsson ConsumerLab, inserido num

estudo realizado em 2015 acerca da probabilidade de utilizag&o de apps:
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Gréfico 4: Probabilidade de explorar novas apps

Figure 6: Likelihood of exploring new apps

Likely to explore social networking apps

Likely to explore IM and VoIP apps

B

(Ericsson, 2015)

Sendo o grupo com maior taxa de penetracdo do mobile, é também aquele que manifesta,
através do uso do telemdvel, o reforco e extensdo da sua rede de contactos (Castells et al.,
2004). Os individuos vdo agregar-se em redes, em tribos urbanas (conceito introduzido
por Michel Maffesoli), dentro das quais existe conformidade de pensamentos, habitos e
maneiras de vestir, que se estabelecem por terem interesses comuns. Estas associagdes de
interesses, a aceitacdo pelo individuo de signos diferenciados, a interiorizagdo de normas,
valores e imperativos sociais, constituem a forma decisiva e fundamental do controlo
social, muito mais que a concordancia com as normas ideologicas (Bourdieu, 1989). O
uso do mobile enquanto fator de identificacdo social e de integracdo no grupo é um aspeto
gue a marca ndo pode descurar. Varsha et al. (2015) constataram que existe um uso
massivo de aplicagdes para mobile por parte dos jovens, tornando-os num grupo ideal
para penetracdo deste software. A Geragdo Y usa apps que satisfacam as suas
necessidades, mas para que estas se mantenham em uso, as marcas devem cuidar dos
aspetos que estes seus utilizadores mais valorizam: estética, grau de customizacdo e
definicbes de privacidade. Esses aspetos vdo condicionar a avaliagdo pessoal que,
combinada com comentérios online feitos por outros utilizadores e com as conversas
mantidas com os pares, vao determinar se mantém ou abandonam a app (Franzak et al.,

2016). Ferris (2007) refere, a propdsito do Japdo, que o acesso dos jovens a Internet é
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feito sem restricdes relacionadas com a localizagédo, precisamente porque o ponto de
acesso passou a ser transportado pelas proprias pessoas. Mais de 90% dos utilizadores de
telemovel usam-no para comunicagdes por voz, mas também para tarefas que se tornaram
rotineiras on-the-go e que estdo diretamente relacionadas com o uso da Internet. E
importante notar que quando queremos perceber as caracteristicas mais importantes na
adocéo de uma app pelos jovens, encontramos: o surgimento de comunidades virtuais, a
partilha de experiéncias sociais e culturais, e 0 sentimento de pertenca e identificagdo para
com uma marca e para com os seus valores (Varsha et al., 2015). Tal como nos diz Ng
(2012), para os mais novos o mobile é a segunda natureza pois nunca viveram sem este
recurso, por isso as regras de engagement séo diferentes e traduzem-se na necessidade de
fornecer valor real que pode surgir na forma de entretenimento, informagéo ou utilidade,
numa qualquer oferta de um destes elementos de forma isolada ou numa qualquer
combinacéo. Valor sob a forma de entretenimento pode surgir quando uma marca utiliza
codigos especificos da gamificacdo para envolver os jogadores/ consumidores. A
intencdo é veicular o core da marca, mas duma forma ludica. Valor sob a forma
informacdo diz respeito a conteddos que podem, por exemplo, ajudar o consumidor no
processo de compra, transportando aquilo que uma app pode fornecer como contetido
divertido e em formato digital, mas com a intencdo de contribuir para algo concreto que
0 consumidor deseja. Valor sob a forma de utilidade estd relacionado com a
disponibilizacdo de contetidos que sO estariam acessiveis através duma app, como sejam
um leitor de codigo de barras que reconhece qualquer artigo que um cliente queira
verificar no ponto de venda, ou a possibilidade de localizar fisicamente os artigos que
gueremos comprar, porque antes de nos dirigirmos a loja preparamos uma lista de

compras.

1.8 Sintese do enquadramento teorico

Primeiro tinhamos a vontade de comunicar. Depois vieram as sucessivas evolucfes das
Tecnologias de Informacéo e Comunicagéo (TIC) e a consequente conexdo de tudo e de
todos. O uso da Internet no telemdvel veio potenciar ainda mais essa conexao. 90,3% dos
portugueses possui hoje Internet no telemoével demonstrando a penetracdo deste canal. O
telemdvel ndo s6 nos acompanha para todo o lado como quando tal ndo ocorre sentimo-
nos perdidos. Vivemos hoje em plena era Touch, em que passamos a ver os telemdveis

como um novo meio, capaz de proporcionar novas formas de interagir e de alcancar a

48



informacdo. Ora, se 0 mobile é o meio onde tudo se relaciona, nomeadamente de uma
forma tdo personalizada, estamos perante o canal ideal para desenvolvimento duma
plataforma de contacto: uma app. E porque o desafio se centra em criar novas
experiéncias e oportunidades através desta app, ha que identificar as caracteristicas

essenciais do mobile como meio e em que medida servem o proposito deste projeto:

- Personalizacdo: nenhum outro meio é exclusivamente propriedade de um sé individuo
e por isso ocupamo-nos a aproprid-lo. Sendo o meio mais personalizado, 0s consumidores
esperam por contetidos altamente relevantes para si enquanto individuos: na app que nos

propomos desenvolver, os contetdos serdo totalmente customizados.

- Transcendendo o espaco fisico, a ubiquidade combinada com a informacdo da
localizacdo da& as marcas a capacidade do contacto em qualquer lugar e em qualquer
momento, criando contetdos especificos com um timing perfeito de apresentacdo, que
assentem numa mecéanica de notificagdes pull, enquanto mecénica de operacao da app a

desenvolver.

- Interatividade: pretende-se que este se torne o canal de contacto preferencial para acesso
a determinadas informacoes, pelo que esta caracteristica se assume como algo vital para

0 sucesso da adocéo e utilizagdo da app.

Para que a aproximagao a marca seja a maior, propde-se a criacdo duma app nativa, por
ser a unica que garante a auséncia de publicidade alheia, funcionando também por isso
como uma ferramenta de branding. Assim, pretende-se que o facto de ser desenhada uma
app nativa, possa de alguma forma contribuir para o aumento do préprio engagement, no
sentido em que se pretende a criagdo de lagos emocionais e racionais fortes e observaveis,
nomeadamente atraves da adogéo e uso da app. SO os consumidores leais e, portanto, com
um elevado grau de engagement, usam a app de determinada marca, sendo que quanto
maior 0 engagement, maior a probabilidade de uso de uma determinada app. Estamos
com esta acdo a promover a marca ao ajudar as pessoas em algo que lhes é atil no
quotidiano; este conceito de utilidade é explorado e conceptualizado como brand utility,
e reveste-se de especial importancia para o processo de engagement, preconizando que a
premissa da marca deve ser questionar o consumidor precisamente sobre “O que posso
oferecer?” Assim, 0 maior interesse desta app consiste em identificar o que € mais Util
para o consumidor no que concerne as suas necessidades relativamente a marca e

disponibilizar esse conteudo através duma app. A app que nos propomos desenvolver, ira
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orientar os seus utilizadores, no processo de gestdo da sua experiéncia de mobilidade
académica num pais estrangeiro. Concomitantemente, a marca fara uso da app como
ferramenta de Costumer Relationship Management, numa Gtica aplicada ao meio mobile,

estando por isso orientada pelas ferramentas prdprias do Mobile-CRM.

Na figura 1 pode observar-se a representacdo grafica dos conceitos mais relevantes para

este projeto.

Figura 1 — Conceitos mais relevantes para este projeto
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CAPITULO Il - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

2.1 Overview ISCAL

O ISCAL € uma escola com uma tradicdo ja antiga, visto ser a herdeira direta da Aula de
Comércio, fundada pelo Marqués de Pombal em 1759. As raizes do ISCAL tém por isso
inicio no século XVIII, com a cria¢do da Aula do Comércio. Esta foi criada pelo Marqués
de Pombal, no reinado de Dom José I, com o fim de suprir uma caréncia que se verificava
no ensino nacional, ao nivel da preparacdo dos comerciantes e empresarios portugueses,
nomeadamente no que respeita ao conhecimento de regras contabilisticas, pesos e moedas
em todas as pragas comerciais, cdmbios, seguros, transporte de mercadorias, comissoes e
obrigacdes. O primeiro curso da Aula do Comércio iniciou-se em 1 de setembro de 1759
e o interesse foi de tal ordem que o numero previsto de 50 alunos foi largamente
ultrapassado, facto que, em 1765, obrigou a fixacdo do numerus clausus em 200 alunos

para a primeira matricula.

O ISCAL esta hoje inserido no Instituto Politécnico de Lisboa (IPL) como uma das suas
unidades organicas, composta por 8 Escolas e Institutos, e segue 0 seguinte

posicionamento:

Visdo: O ISCAL tem como viséo institucional a exceléncia nas suas atividades, numa
perspetiva de melhoria continua da qualidade das mesmas, promovendo condi¢Ges para
um exercicio profissional relevante e pertinente por parte de diplomados altamente

qualificados.

Missdo: O ISCAL tem como missdo produzir, ensinar e divulgar conhecimento, bem
como prestar servicos a comunidade, nas areas em que dispde de competéncias,
contribuindo para a sua consolidagdo como instituicdo de referéncia nos planos nacional

e internacional.

Principios: O ISCAL como instituicdo assume o0 compromisso de se reger pelos seguintes

principios de conduta com aplicacdo universal:

e Servico publico;

e Competéncia e responsabilidade;
e Igualdade, diversidade e incluséo;
e Democracia e participacdo;
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e FEtica;
e Auvaliagéo.
Valores: O ISCAL assume 0s seguintes valores institucionais:
e Exceléncia do Ensino;
e Exceléncia da Investigacdo e Desenvolvimento;
e Abertura e participacdo na Sociedade;
e Responsabilidade social;
e Cultura de mérito;

e Cooperacdo e intercambio cientifico, em especial com os paises europeus e de

expresséo oficial portuguesa.

No ano letivo 2014/2015, o IPL tinha um total 13301 estudantes, 1218 docentes e 394
trabalhadores ndo-docentes, que se distribuem pelas oito unidades organicas: seis escolas
superiores — Danga, Comunicacdo Social, Educacdo, Mdusica, Teatro e Cinema e
Tecnologia da Saude — e dois institutos superiores — Contabilidade e Administragdo e
Engenharia. Nesse mesmo ano, a oferta formativa incluiu 37 cursos de licenciatura e 37
cursos de mestrado, 7 Especializagdes Pos-Licenciatura e 1 Curso de Especializacédo
Tecnoldgica (dados do Relatério Anual do Sistema Interno de Garantia de Qualidade —
SIGQ — do Instituto Politécnico de Lisboa - Ano letivo 2014/2015) .

No que concerne a oferta formativa do ISCAL e ainda que este Instituto seja hoje
reconhecido como o legitimo herdeiro da Aula do Comércio fundada pelo Marqués de
Pombal, o ISCAL é hoje muito mais do que uma escola de contabilidade. Mantendo a sua
vocacao inicial de Instituto onde se leciona no ambito das ciéncias empresariais, alargou
a sua oferta formativa em termos de Licenciaturas, Pos-graduacdes e Mestrados. S&o as
areas de estudo que hoje sdo desenvolvidas que concentram todo o esforco de

investigacao, desenvolvimento e relagdes com a comunidade e parceiros.

Segue-se uma breve caracterizacdo do Instituto, no que concerne a oferta formativa bem
como aos grupos de maior relevo que dele fazem parte: estudantes, funcionarios docentes

e ndo docentes. Para tal caracterizacdo contdmos com o Relatério Anual do Sistema
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Interno de Garantia de Qualidade do ISCAL - Ano letivo 2014/2015, nomeadamente no

que as tabelas diz respeito.

A oferta formativa do ISCAL, no que concerne aos cursos de primeiro ciclo,

compreende cinco Licenciaturas. Sdo cursos com a duragédo de 3 anos que funcionam em

regime diurno e pés-laboral (p.1.), com excec¢do da Licenciatura em Comércio e Negocios

Internacionais, que sé funciona em regime pos-laboral. Formam futuros profissionais de

acordo com o seguinte:

A licenciatura em Comércio e Negdcios Internacionais esta orientada para todos
aqueles que pretendem desenvolver atividades ligadas ao comércio externo e/ou
aos investimentos internacionais. Estas atividades poderdo ser do foro privado e
desenvolverem-se ao nivel de pequenas e médias empresas, grandes empresas ou
instituicbes financeiras ou de ambito puablico, em institutos de promog¢do do
comércio externo, organismos da administracdo publica, organizacGes
comunitarias ou organismos internacionais.

A licenciatura em Contabilidade e Administracdo possui um ano de tronco comum

e apos esse ano os alunos optam por um de trés ramos:

a) A licenciatura em Contabilidade e  Administragdo, ramo de
Contabilidade, dota os alunos de um quadro teorico de conhecimentos que 0s
torna aptos a assumir responsabilidades no @mbito da contabilidade e areas
afins, nomeadamente na concecdo de informacdo util para a tomada de
decisdo, participando com o seu saber na vida das organizagoes.

b) A Licenciatura em Contabilidade e Administracdo, ramo de Fiscalidade, tem
por objetivo proporcionar uma sélida formacao tedrico-prética, pelo que conta
com um vasto leque de unidades curriculares na area da Fiscalidade,
fornecendo as ferramentas essenciais a todos 0s que pretendam exercer
atividades profissionais na area fiscal, seja em regime liberal, seja integrado
em consultoras, departamentos de empresas ou na administracéo publica.

c) A Licenciatura em Contabilidade e Administracdo, ramo de Contabilidade
Publica proporciona uma formacgdo especializada que permite uma melhor
insercdo no mercado de trabalho pablico, nomeadamente em organizacdes que
prestam servicos publicos ou nas empresas que lidam diretamente com o setor

publico.
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A licenciatura em Finangas Empresariais tem como objetivo desenvolver
competéncias nas areas de Financas, complementadas com conhecimentos de
Contabilidade, Auditoria, Gestdo, TIC e Direito. As matérias lecionadas
proporcionam conhecimento tedrico-pratico fundamental para a analise e
compreensdo das grandes decisdes financeiras das empresas.

A Licenciatura em Gestdo no ISCAL desenvolve profissionais habilitados com
mecanismos e processos de tomada de decisdo, visando a sua insercdo numa
dindmica competitiva em organiza¢gdes com ou sem fins lucrativos, através do
conhecimento das principais ferramentas adquiridas nas componentes
Contabilistica, Financeira, Producdo/ Operacdes, Marketing, Estratégia e Gestao
de Recursos Humanos, entre outras.

O solicitador € um gestor de interesses Juridicos, economicamente relevantes, de
forma n&o litigiosa. O objetivo principal da licenciatura em Solicitadoria do
ISCAL consiste na formacéo de profissionais que resolvam situacdes de natureza
juridica as empresas, familias e cidaddos sem recurso a tribunais. Para isso, 0
solicitador que opta por licenciar-se no ISCAL sabe de Direito, mas também
adquire conhecimentos das areas financeiras e empresariais, contabilidade, e

dominio das linguas inglesa e castelhana, em termos juridicos.

Relativamente aos cursos de Mestrado, o ISCAL possui uma oferta formativa que

acompanha as areas de especializacdo das ciéncias empresariais € que permite que um

aluno continue os seus estudos na mesma instituicdo. Porque a maioria dos alunos do

ISCAL tem emprego assim que termina a Licenciatura, os mestrados funcionam em

regime pos-laboral para permitir a articulagcdo dos estudos com o emprego.

Tabela 2: Oferta formativa do ISCAL

Oferta formativa

Licenciaturas

Mestrados

Pos-graduacoes

Comércio e Negdcios

Internacionais

Administracdo Publica*

Contabilidade e Gestao

Publica

Contabilidade e Administracdo

Analise Financeira

Gestdo e Direito do Desporto

e Ramo de Contabilidade

Auditoria

e Ramo de Fiscalidade

Contabilidade

e Ramo de Contabilidade

Publica

Contabilidade e Gestao das

InstituicGes Financeiras
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Financas Empresariais

Controlo de Gestao e dos

Negdcios
Gestdo Fiscalidade
Solicitadoria Gestdo e Empreendedorismo

* Foi submetido, para aprovacdo pela Agéncia de Avaliacédo e Acreditagdo do Ensino Superior, reestruturacdo do plano

de estudos do Mestrado em Administragdo Publica, a qual ainda se encontra pendente de autorizagao.

Relativamente a estrutura do pessoal docente, o ISCAL conta com 193 funcionarios com

elevado grau de formagdo académica, tal como demonstrado pela tabela abaixo. E

importante notar que o titulo de especialista, ndo sendo um grau académico, s6 € atribuido

a detentores de um grau académico prévio.

Tabela 3: Estrutura do pessoal docente

PESSOAL DOCENTE
2014/2015
Grau NUmero
Licenciado 64
Mestre 94
Especialista 26
Doutor 35

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

No que concerne aos funcionarios ndo docentes, o ISCAL dispde de 33 funcionarios, cujo

grau de formacdo académica é elevado, conforme o exposto na tabela abaixo. De notar

que cerca de dois tercos destes funcionarios possuem formagao superior.

Tabela 4: Estrutura do pessoal ndo docente

Funcionarios Nao docentes

Com formacao superior

Com ensino secundario

21
9
3

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

55



https://www.iscal.ipl.pt/index.php/financas-empresariais
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/controlo-de-gestao-e-dos-negocios
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/controlo-de-gestao-e-dos-negocios
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/gestao
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/fiscalidade
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/solicitadoria
https://www.iscal.ipl.pt/index.php/gestao-e-empreendedorismo
https://www.iscal.ipl.pt/images/iscal/documentos/relatorio_qualidade_2014_2015.pdf
https://www.iscal.ipl.pt/images/iscal/documentos/relatorio_qualidade_2014_2015.pdf

2.2 Procura dos cursos ministrados no ISCAL

A procura dos cursos ministrados no ISCAL tem sofrido um aumento progressivo ao

longo dos anos, como se demonstra pela tabela:

Tabela 5: Namero de alunos no ISCAL, por ano letivo

Ne global T
globalde 0115012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 X2 de
alunos Variagdo (%)

12 Ciclo 2.603 2.593 2.641 2.658 0,64%

22 Ciclo 390 439 406 450 10,84%

Total 2.993 3.032 3.047 3.108 2,00%

Fonte: Relatorio Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

Esta evolucdo tem sido acompanhada pelos esfor¢os do ISCAL no sentido duma maior
divulgacdo da sua oferta formativa, nomeadamente através do investimento na presenga
nas redes sociais e duma maior participacdo em eventos dinamizados pelas escolas
secundarias, que visam apresentar as IES aos potenciais candidatos, e as quais o ISCAL

tem aderido.

2.2.1 Cursos de 1° Ciclo

Relativamente ao nimero de alunos, nota-se que no ano letivo de 2014/15, manteve-se a
tendéncia de crescimento no nimero global de alunos registada no ano letivo anterior,
fator para o qual contribui o segundo ano de funcionamento da Licenciatura em Comércio
e Negocios Internacionais, que teve o seu primeiro ano de funcionamento no ano letivo

2013/14. Através da tabela 6 € possivel observar esta tendéncia.

Tabela 6: Tabela de Comparagdo anual entre o nimero de candidatos aos diversos cursos de licenciatura
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Ano Letivo 2012/13 Ano Letivo 2013/14 Ano Letivo 2014/2015

Curso Vagas N2 de Vagas Vagas N2 de Vagas Vagas N.2 de Vagas
Oferecidas Candidatos Preenchidas Oferecidas Candidatos Preenchidas oferecidas candidatos preenchidas

Contab. e Administragdo 120 618 111 120 466 107 120 538 120
Contab. e Administragdo (P.L.) 120 229 86 120 154 52 120 104 120
Finangas Empresariais 50 441 49 60 304 47 60 498 60
Finangas Empresariais (P.L.) 50 161 43 60 109 18 60 97 18
Gestdo 105 894 93 105 634 70 105 886 105
Gestdo (P.L.) 60 256 56 52 196 47 90 180 90
Solicitadoria 30 247 27 60 160 45 60 149 62
Solicitadoria (P.L.) 87 114 40 60 74 14 60 48 17
C.N. Internacionais (P.L.) - - - 60 56 13 60 82 33

Totais 622 2960 505 697 2153 413 735 2582 625

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

As 735 vagas disponibilizadas na 1?2 fase do Concurso Nacional de Acesso ao Ensino
Superior do ano letivo de 2014/15, foram totalmente ocupadas na maioria das
Licenciaturas e regimes, excetuando-se as Licenciaturas em Finangas Empresariais, no
regime de frequéncia Pos-laboral, Solicitadoria no regime de frequéncia Pds-laboral e

Comeércio e Negaocios Internacionais.

De salientar que a procura dos cursos do ISCAL em 12 opgdo, no que concerne a0 mesmo
ano letivo — 2582 candidatos — suplanta extensamente as vagas disponiveis em todas as
Licenciaturas, atingindo uma média que se situa em valores superiores a 80% no que
concerne as Licenciaturas em Contabilidade e Administragdo; Financas Empresariais;

Gestdo e Solicitadoria. A tabela abaixo permite esta analise:
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Tabela 7: Tabela de Comparacdo anual dos cursos de 1° ciclo

entre o nimero de candidatos na 1% opcéo e a média do Gltimo candidato

Curso Ano Letivo 2012/13 Ano Letivo 2013/14 Ano letivo 2014/2015
Candidatos ~ Média | candidatos ~ Meédia | o ios  Média
Ultimo Ultimo 12 opgdo ultimo
12 Opgao Colocado 12 Opgao Colocado colocado
Contab. e Administracdo 108(90%) 134,5 78(65%) 128,1 84 (70%) 131,4
Contab. e Administragéo (P.L.) 41(34%) 99 23(19%) 100 15 (25%) 104,5
Finangas Empresariais 49(98%) 139,8 21(35%) 124,6 48 (80%) 132,8
Finangas Empresariais (P.L.) 14(28%) 132,5 7(12%) 110,5 6 (10%) 101
Gest3 174(166%) 148,4 144(137%) 140 198 143,3
estao (] , (] (188,5%) B
Gestdo (P.L.) 54(90%) 143,3 43(83%) 124,9 38 (42,2%) 110,4
Solicitadoria 47(157%) 135 32(53%) 108,2 55 (92%) 126,8
Solicitadoria (P.L.) 26(30%) 98 15(25%) 109 7 (12%) 106,5
C.N. Internacionais (P.L.) - - 10(17%) 109.0 21 (35%) 107

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

2.2.2 Cursos de 2° Ciclo

No ano letivo de 2014/15 foram disponibilizadas 240 vagas para 0s Mestrados (em
funcionamento), renovando-se a deliberacdo do ano letivo anterior de abrir 60 vagas no
Mestrado em Auditoria, devido ao elevado numero de candidaturas que gerou nos anos
anteriores, nomeadamente quando comparado com os restantes cursos de Mestrado do

ISCAL. A tabela 8 permite verificar a relagdo entre estas trés variaveis.

Tabela 8: Relacéo entre vagas, candidatos e admitidos
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) . Licenciados
Mestrado Vagas Candidatos Admissdes

pelo ISCAL
Auditoria 60 54 49 30
Contabilidade 30 32 29 10
Corjt-ablll-dade . e 30 25 24 3
Andlise Financeira
Contabilidade e
Gestdo das Instituigées 30 21 17 7
Financeiras
Cont'ro.lo e Gestdo dos 30 38 31 18
Negdcios
Fiscalidade 30 41 40 17
Gestao € 30 42 38 7
Empreendedorismo
Totais 240 253 228 97

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

2.3 Empregabilidade

No que diz respeito ao tempo despendido na pesquisa de emprego, 61,2% dos estudantes
confirmou que j& se encontrava empregado quando terminou o curso, sendo que cerca de
37,5% demorou menos de um ano a ficar empregado, e apenas 1,2% demorou mais de 2
anos ate ficar empregado. Estes indicadores revelam o forte reconhecimento do mercado
de trabalho relativamente as competéncias adquiridas pelos estudantes do ISCAL. Neste
momento, e de acordo com dados da Direcdo Geral do Ensino Superior, a taxa de
empregabilidade do ISCAL situa-se em 94%, um valor muito positivo e que acompanha

de perto as melhores escolas de ensino superior do pais.

2.4 Apreciacgdo dos resultados dos inquéritos aos novos alunos

O inquérito aos novos alunos é aplicado no primeiro ato de um aluno no ISCAL, que
corresponde a0 momento da sua matricula/ inscricdo, pelo que a taxa de
representatividade € de 100%. Os aspetos que mais relevam para a caracterizagdo aqui
realizada sdo aqueles apresentados nas duas tabelas 9 e 10:
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Tabela 9 — Tabela comparativa das respostas dos Novos Alunos as questdes relacionadas com o Curso em que se

inscreveu, face ao periodo homdlogo

NOVOS ALUNOS Como tomou conhecimento do Curso Que dados considerou na escolha | Quais os motivos porque escolheu
do Curso 0 Curso
Periodo homélogo 2014-2015 2013-2014 2014-2015 2013-2014 2014-2015 2013-2014
X Opinido de . . ;
L. Poramigos ou . Poramigos ou |Vocacdo/gosto |Tersaidas
Item mais Descritivo . N/A amigos ou . L. o .
familiares o familiares pelas matérias |profissionais
ponderado familiares
Valor 44,87% N/A 44,06% 37,40% 41,84% 46,50%
- Documentagao
répria do ISCAL
I Ter uma boa Sem média
Item menos Descritivo N/A Publicidade Publicidade componente para outro
ponderado pratica curso
- Informacdo na
imprensa
Valor 0,12% N/A 0,82% 1,00% 2,10% 1,30%

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

Entende-se pela observacdo e analise dos dados representados na tabela que os grupos a
que pertencemos continuam a exercer grande influéncia no processo de tomada de decisédo
dos individuos, sendo aquele mais mencionado pelos novos alunos do ISCAL. E
interessante notar que quando confrontados com qual a razéo para a escolha do curso,
sobressaem 0 gosto pessoal e as saidas profissionais como 0s aspetos com maior
ponderacao.

Tabela 10 — Tabela comparativa das respostas dos Novos Alunos as questdes relacionadas com o Curso em que se
inscreveu, face ao periodo homédlogo

Indique as trés caracteristicas que, em sua opinido,

NOVOS ALUNOS
d 30 ser mais privilegiadas no ISCAL?

Quais os motivos porque escolheu o ISCAL

Periodo homélogo 2014-2015 2013-2014 2014-2015 2013-2014

o P . Garantia de saidas
Descritivo Localizagdo Prestigio L |
d profissionais

30,30% 31,02% 22,26%

) Bons professores
Item mais pond

70%
- Qualidade dos Curricula
dos cursos;
- Atividades de
investigacdo cientifica
0,10%

Valor

Descritivo Custos mais reduzidos Outro Servigos médico-sociais

Item menos ponderado

Valor 2,45% 5,50% 0,12%

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

Dos dados constantes da tabela, podemos verificar que o prestigio e a localizacdo se
constituem como o0s aspetos mais fulcrais no processo de escolha do ISCAL. Este
prestigio esté diretamente relacionado com uma das caracteristicas que 0s novos alunos
consideram que devera ser mais privilegiada e que diz respeito as saidas profissionais.

Por sua vez, esta evidéncia vai ao encontro do assinalado na tabela anterior e que
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demonstra a importancia que a existéncia de saidas profissionais possui no momento da

escolha do curso.

2.5 Apreciacao dos resultados dos inqueritos aos alunos

As condicBes de funcionamento do ISCAL foram, também, objeto de avaliacdo pelos
alunos que o frequentam, sendo que os elementos cuja avaliacdo & mais positiva
correspondem ao Bar e Refeitdrio, Biblioteca e Servigos Académicos. Relativamente aos
elementos cuja avaliacdo € mais negativa, estes dizem respeito a facilidade no acesso e

uso de equipamentos, a disponibilidade de locais para estudar e trabalhar.

No global, as instalac6es e servigos do ISCAL foram avaliados com a ponderacdo media

de 2,91, numa escala de 1 a 4, onde 4 corresponde ao valor mais bem avaliado.

Esta apreciacdo revela que existem alguns aspetos que devem ser melhorados a curto
prazo pois dizem respeito as condicdes oferecidas aos estudantes. E estimulante notar que
0 servico que faz a gestdo académica dos alunos e que os acompanha de forma mais
proxima nessa mesma gestdo é um dos mais bem avaliados, ndo obstante ser um dos

potencialmente mais criticos.

2.6 Internacionalizacéo

Foi em 1987 que o IPL iniciou a sua participacdo em programas de mobilidade no espaco
europeu, nomeadamente o Programa Erasmus, que permite a mobilidade de estudantes,
docentes e ndo docentes. A participagdo do IPL em programas de mobilidade envolveu
outros projetos europeus como o0 Programa Leonardo da Vinci, Programa Tempus,
Comenius, Grundtvig, Lingua, Alfa ou Edulink. No que concerne aos projetos e
protocolos de intercambio com paises ndo europeus, destaque-se aqueles estabelecidos
com o Brasil, Cabo Verde, Mocambique, Timor-Leste e Macau, que envolvem até a

lecionacdo de licenciaturas e mestrados nas areas da saude, educagdo e comunicagao.

De todos os programas, projetos e protocolos, o programa Erasmus é aquele de maior
relevancia no contexto do IPL. O seu principal objetivo reside em constituir-se como um
Espaco Europeu de Ensino Superior, de forma a contribuir para o reconhecimento

académico de estudos e habilitacdes em toda a Europa, e para a modernizacdo das
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instituicGes de ensino superior (IES) europeias. A partir de 2014, o programa mudou a

sua designacdo para ERASMUS+ e serd implementado no periodo entre 2014 e 2020. No

que concerne as agdes concretas do IPL para a concretizacdo deste objetivo, tém sido

criados varios protocolos incentivando-se a participacdo dos estudantes, docentes e nao

docentes, como uma forma de enriquecimento pessoal e profissional. Nos ultimos anos,

constata-se que o numero de estudantes do IPL que participam em programas de

mobilidade, particularmente no ambito do programa ERASMUS+, tem vindo a aumentar,

tendo contudo registado uma diminui¢do no ano letivo 2011/2012 no que concerne aos

estudantes portugueses que saem do nosso pais. Tais fluxos podem ser verificados pelo

quadro que se apresenta a seguir:

Tabela 11 — Mobilidade de Estudantes para Estudos e para Estagios

2010/11 |2011/12 |2012/13 |2013/14 |(2014/15
In 220 248 291 323 329
Out 214 22 242 244 267

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

No ano letivo 2014/2015, o programa de mobilidade Erasmus+ manteve-se como a

atividade mais representativa dos fluxos de mobilidade no IPL, quer incoming, quer

outgoing, conforme se pode verificar pelo grafico 5:

Grafico 5 — Evolucdo da mobilidade incoming
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Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

Comparando o mesmo ano com o periodo homdlogo de 2013/2014 no que concerne a
mobilidade incoming, constata-se um aumento no numero de fluxos de estudantes e
docentes, tendo sido registado um ligeiro decréscimo no nimero de ndo-docentes que

visitaram o IPL.

Analisando a mobilidade outgoing, constata-se que também apresenta uma tendéncia
positiva, nomeadamente no que concerne aos estudantes que efetuam a sua mobilidade

através do programa Erasmus+:
Gréfico 6 — Evolucédo da mobilidade outgoing
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267
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Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

No que concerne ao caso particular do ISCAL, tem vindo a apostar-se na area da
internacionalizacdo e tem-se por isso espelhado essa inten¢do nos Planos de Atividades
do Instituto, como um dos seus objetivos primordiais. Esta aposta tem-se evidenciado
nomeadamente através do Programa Erasmus+, e da busca continua em estimular as
parcerias internacionais, em todas as suas modalidades. Neste ambito, o ISCAL participa
ativamente em programas de mobilidade, quer ao abrigo do Programa Erasmus+ quer
através de Acordos Bilaterais entre o IPL/ ISCAL e outras Institui¢des de Ensino Superior

(IES) parceiras.

No ano letivo 2014/2015 o ISCAL acolheu 70 alunos incoming, de 14 IES Europeias com
as quais existem acordos interinstitucionais, e enviou 18 alunos para mobilidade, mais
20% do que no periodo homologo, no ambito da participacdo no mesmo programa, ao

abrigo dos acordos interinstitucionais estabelecidos com 10 IES diferentes. Pelo gréfico
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abaixo, € possivel efetuar uma andlise do ndmero de alunos que beneficiaram do
programa, nos ultimos 5 anos letivos, constatando que este numero tem progredido

positivamente, nomeadamente se considerarmos uma analise linear dos dados.
Gréfico 7 — Evolucéo do nimero de alunos no Programa Erasmus
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Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

De salientar que relativamente ao niumero de parcerias e ao nimero de mobilidade de
docentes, registou-se um aumento, quer referente aos dados relativos a mobilidades

incoming quer outgoing, apresentando os seguintes resultados:

Tabela 12 - Namero de Parcerias em Programas de mobilidade

N2 parcerias em programas de mobilidade de alunos 29
N2 de docentes em programas de mobilidade de docentes (Outgoing) 4
N2 de docentes em programas de mobilidade de docentes (Incoming) 12
N2 parcerias em programas de mobilidade de pessoal ndo docente 29

Fonte: Relatério Anual do SIGQ do ISCAL- Ano letivo 2014/2015

No que concerne ao Protocolo existente entre o ISCAL e o Instituto Superior de Ciéncias
Econdmicas e Empresarias de Cabo verde, o ISCAL ministrou no ano de 2012/2013, e

em associacdo com aquele Instituto, um Mestrado em Auditoria.

A Politica de internacionalizacdo é regularmente tornada puablica, sendo incentivada a
participagdo de todos, nomeadamente através de informacéo publica relativa a Bolsas de
Estudos e outros apoios.
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As ac0es levadas a cabo sdo habitualmente dirigidas a areas de conhecimento especificas
e envolvem todos os ciclos de estudos. No que concerne ao numero de Unidades
Curriculares lecionadas em Lingua Inglesa, este sofreu um aumento no ano letivo
2013/2014, dirigindo-se ndo somente a alunos em situagdo de mobilidade internacional,

mas também a alunos nacionais.

2.7 Analise SWOT relativa a internacionalizacédo do ISCAL

) y . . i) Instalagdes pouco confortaveis e de
i) Cooperacéo Internacional através do

dimensdo desadequada, por ser um edificio
programa ERASMUS

muito antigo

ii) Aumento do nimero de unidades . . .
. ] ] ii) Auséncia de um canal de comunicagdo
curriculares lecionadas em inglés, no ano . . .
] formal sistematico, numa lingua de
letivo 2013/2014 promove um aumento da ] .
o . entendimento comum como o inglés
atratividade do Instituto

iii) Interesse dos estudantes estrangeiros e

portugueses na participacao em projetos de | iii) Reduzido nimero de mobilidades

cariz internacional, nomeadamente o outgoing

Programa Erasmus

iv) Relacdo forte com parceiros estratégicos, |
. iv)Falta de recursos humanos afetos ao
com elevado nimero de mobilidades ) o
) ) Gabinete de Relagdes Internacionais
incoming

v) Elevada taxa de empregabilidade, o que
torna a experiéncia de mobilidade no ISCAL
como algo de relevo para o curricula de

qualquer estudante

vi) Cursos acreditados pela A3ES, pelo que
todas as unidade curriculares frequentadas
pelos estudantes estrangeiros, tém o devido

reconhecimento no pais de origem

vii) Localizacdo privilegiada, no centro de

Lisboa, o que € algo altamente privilegiado

V) Processo de creditagdes pouco
automatizado e ineficiente, para alunos

outgoing

vi) Constrangimentos financeiros e de

recursos humanos

vii) Auséncia dum canal para gestdo do

periodo de estudos em mobilidade
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pelos estudantes estrangeiros que o Instituto

recebe

i) Recrutamento de um técnico superior para

0 Gabinete de Relagdes Internacionais

ii) Aumento das parcerias internacionais e
incremento do espectro de abrangéncia de

cada uma

iii)Parcerias Internacionais, designadamente
com paises dos PALOP e da U.E., que
permitirdo aumentar a visibilidade do

ISCAL, no plano internacional

iv) Desenvolvimento de estratégias que
permitam o aumento do nimero de

mobilidades outgoing

v) Agilizagdo do processo de creditacdes,
gue se constitui como um obstéaculo a

mobilidade outgoing

vi) Perspetiva de alivio fiscal nas familias e

aumento do orcamento familiar

vii) Novo meio de contacto institucional que
permitird o contacto direto com os alunos
incoming, num lingua de entendimento

comum

iv) Reestruturacéo da area relativa a

internacionalizagdo no site do ISCAL

i) Dificuldades econémicas das familias
portuguesas ndo permitem suportar um

periodo de estudos no estrangeiro

ii)Forte concorréncia de IES com maior

oferta formativa em inglés

iii) Auséncia de flexibilidade por parte da
comunidade docente para agilizar o processo
de creditacGes
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CAPITULO Il - INVESTIGACAO DE SUPORTE
Neste capitulo ser& abordada e desenvolvida toda a estratégia metodologica utilizada para
aferir a viabilidade e interesse da aplicacdo em estudo.

3.1 Objetivos da investigacao

O projeto que se apresenta consiste no desenvolvimento de uma app para smartphones
que operem pelo sistema Android ou I0S, para o ISCAL. Esta app ir&4 permitir a um
estudante Erasmus incoming do ISCAL poder — da palma da méo — aceder a gestdo da
sua vida académica, através de uma aplicacdo mdvel, numa lingua de entendimento
comum: o inglés. Neste sentido, os principais objetivos desta investigacao de suporte sdo
avaliar junto dos estudantes a relevancia de utilizagcdo de uma app que permita a gestéo
da vida académica, durante o periodo da mobilidade para estudos, através do seu
smartphone. Pretende-se igualmente perceber quais sdo, neste ambito de aplicacdo, as

funcionalidades e caracteristicas mais valorizadas pelos estudantes.
3.2 Método

3.2.1 Tipo de investigacéo
Considerando o objetivo acima descrito, este estudo segue uma abordagem quantitativa
de carater exploratério, com base em dados primarios, onde serdo utilizados métodos e

procedimentos estatisticos para a obtencéo de conclusdes a partir dos dados analisados.

Consideramos pertinente efetuar um inquérito por questionario a uma amostra da
populacdo com vista a perceber, por um lado, o interesse neste tipo de app e, por outro
lado, perceber também quais as carateristicas mais valorizadas e desejadas numa app

deste tipo.

3.2.3 Instrumento de recolha de dados
O instrumento de andlise utilizado foi um inquérito por questionario estruturado,
disponivel online, através do Google Forms. O endereco eletrdnico de acesso ao inquérito
foi divulgado através de email. O inquérito esteve disponivel durante 40 dias, entre 0s
dias 22 de maio e 30 de junho de 2017. O questionario online permitiu obter um maior
numero de respostas num curto periodo de tempo, nomeadamente porque 0s inquiridos
estdo em diversos locais, muitos deles tendo ja regressado ao pais de origem, tornando
invidvel o contacto presencial. As perguntas incluidas no questionario foram organizadas

de acordo com 0s seguintes temas e ordem: uso diério do telemovel, interacdo com a
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instituicdo de acolhimento (ISCAL), gestdo académica dos estudantes Erasmus incoming,

e caracterizacao do entrevistado.

3.2.4 Tipo de Perguntas e Escalas
No que diz respeito ao tipo de perguntas utilizado neste estudo, foram formuladas
questdes breves com respostas fechadas de natureza simples e de resposta maltipla, onde
se privilegiou a facil compreensao para os inquiridos. Optou-se por utilizar a Escala de
Likert, com 6 opgdes de resposta, nas questdes onde se pretendia efetuar a medicéo da
atitude dos inquiridos face a uma determinada caracteristica. A escala de frequéncia foi
utilizada para medir a frequéncia com que uma dada variavel ocorre, nomeadamente no
gue concerne as questdes onde foi utilizada a escala de Likert ou com multiplas opcdes

de resposta. O inquérito pode ser consultado no Anexo 1.
Exemplo de questbes onde foi utilizada a escala de Likert:

Questdo 4) How often do you use those apps?

1) Never

2) Hardly never
3) Occasionally
4) Often

5) Very often
6) Every day

Questdo 7) How would you score, in terms of effectiveness, the communication channels
ISCAL uses to contact you?

1) Not effective

2) Slightly effective
3) Reasonably effective
4) Effective

5) Very effective

6) Extremely effective

Questdo 8) How would you score, in terms of satisfaction, the communication channels
ISCAL uses to contact you?

1) Dissatisfied

2) Not entirely satisfied
3) Reasonably satisfied
4) Satisfied

5) Very satisfied
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6) Extremely satisfied

Questdo 9) How would you score, in terms of up-to-dateness, the communication
channels ISCAL uses to contact you?

1) Outdated

2) Slightly updated
3) Reasonably updated
4) Updated

5) Very updated

6) Extremely updated

Questdo 14) Considering the scale, classify the relevance of installing an app so that you
could manage your mobility period through your mobile phone.

1) Not relevant

2) Slightly relevant
3) Reasonably relevant
4) Relevant

5) Very relevant

6) Extremely relevant

3.2.5 Tratamento dos dados
Os dados recolhidos através da técnica selecionada — inquérito por questionario — foram
analisados através do programa de estatistica SPSS, versdo 23. Foi privilegiada a analise
de frequéncia, percentagem, média e desvio padrdo. Foi ainda utilizada a referéncia
cruzada para variaveis cuja afinidade se pretendia testar. Para que o questionario fosse

considerado viavel, foi previamente efetuado um teste piloto.

3.2.6 Universo e Amostra
O universo é composto por todas as pessoas que tém um smartphone com o sistema
operativo 10S ou Android e que realizam um periodo de estudos em mobilidade através
do programa Erasmus, no ISCAL. Como objeto de analise seré utilizada uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia simples, condicionada pela disponibilidade dos
inquiridos, por forca da proximidade temporal relativamente ao periodo de estudos

realizado e a0 momento de aplicagdo dos inquéritos. Foram contactados todos 0s alunos
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Erasmus incoming desde o ano letivo 2013-2014 até ao ano letivo 2016-2017 num total

de 229 individuos, tendo resultado num total de 112 inquéritos validos.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Analise dos dados

4.1.1 Caracterizacao sociodemografica da amostra

4.1.1.1 Género
Como se pode observar na tabela 13, do total de 112 inquiridos, 66,1% (74) sdo mulheres
e 33,9% (38) sdo homens, revelando tambem a tendéncia do ISCAL em receber mais
alunos Erasmus do género feminino, redundando em igual representatividade de género

nos inquéritos recolhidos.

Tabela 13 — Género: frequéncia e %

Frequéncia %
Female 74 66,1
Male 38 33,9
Total 112 100,0

4.1.1.2 Faixa etaria
Como podemos verificar através da tabela 14, 100% dos inquiridos, ou seja, 0s 112, fazem
parte da faixa etaria com 20 ou mais anos, o que pode demonstrar que os alunos que optam
por realizar um periodo de estudos em mobilidade Erasmus no ISCAL, estdo ja numa fase

mais avangada do seu percurso académico.

Tabela 14 — Faixa etéria: frequéncia e %

Frequéncia %
| 20 or more 112 100,0

4.1.1.3 Pais de origem
A tabela 15 revela a proveniéncia geografica dos inquiridos, por pais de origem. A
proveniéncia geografica com maior numero de respostas foi a Poldnia, com 31,3% (35)
do total de inquiridos. Uma vez mais, este valor é indicador de um outro que se verifica

neste tipo de mobilidades no ISCAL e que tem a ver com o elevado nimero de alunos
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Erasmus incoming provenientes deste pais. Os segundo e terceiro paises com maior

representatividade sdo a Italia com 19,6% (22) e a Republica Checa com 17% (19).

Tabela 15 — Pais de origem: frequéncia e %

Frequéncia %
Poland 35 31,3
Italy 22 19,6
Czech Republic 19 17,0
Slovakia 8 7,1
Lithuania 6 54
Estonia 5 4,5
Spain 5 45
Finland 3 2,7
Hungary 2 18
Latvia 2 1,8
France 1 9
Romania 1 9
N4o respondeu 3 2,7
Total 112 100,0

4.1.1.4 Periodo de estudos em mobilidade

Relativamente ao periodo de estudos que os inquiridos completam no seu periodo de
mobilidade Erasmus, constata-se através da analise da tabela 16 que 70,5% completa um

semestre o que corresponde a um total de 78 inquiridos a dar essa resposta.

Tabela 16 — Periodo de estudos em mobilidade: frequéncia e %

Frequéncia %
1 academic year 33 29,5
1term 79 70,5
Total 112 100,0

4.1.2 Utilizagéo do telemovel no quotidiano

4.1.2.1 Posse de telemovel
Constatamos pela anélise da tabela 17 que a totalidade dos 112 inquiridos (100%) possui

telemovel, constituindo-se como um dado que confirma os estudos abordados neste
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trabalho e que referem a utilizacdo massiva deste tipo de aparelhos, nomeadamente por

individuos que se situam dentro da faixa etaria que foi alvo deste estudo.

Tabela 17 — Posse de telemdvel: frequéncia e %

Frequéncia %
Yes 112 100,0

Como se pode observar pela tabela 18, 63,4% dos inquiridos possui um telemdvel com
tecnologia Android — 72 respostas — sendo que este valor se distancia significativamente
relativamente as restantes opg¢des: 10S (Phone) com 33,9% — 38 respostas —, OxygenOS
com 1,8% — 2 respostas — e 1 resposta (0,9%) que assinala todos os sistemas operativos.

Tabela 18 — Sistema operativo do telemével: frequéncia e %

Frequéncia %
Android 71 63.4
10S (iPhone) 38 33,9
OxygenOS 2 1,8
Android, 10S (iPhone),
Blackberry 1 9
Total 112 100,0

4.1.2.2 Utilizagéo de internet
Ao observamos a tabela 19, verificamos que a utilizacdo de internet € feita
maioritariamente através de ambos os canais: 3G/4G ou Wifi, com 72,3% (81) dos
inquiridos a dar essa resposta. De notar que apenas 3,6% (4) dos inquiridos referiram
aceder a internet por 3G/4G, pelo que concluimos que este tipo de acesso deve ser

ignorado para o propdsito deste estudo.

Tabela 19 — Tipo de acesso a internet: frequéncia e %

Frequéncia %
Both 81 72,3
Wifi 27 24,1
3G/4G 4 3,6
Total 112 100,0
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4.1.2.3 Posse e utilizacdo de apps
De forma inequivoca através das 112 respostas obtidas para esta questdo, verificamos
pela tabela 20 que 100% dos inquiridos confirma a existéncia de aplicacdes no seu

telemével.

Tabela 20 — Posse de aplicagdes moveis no telemével: frequéncia e %

Frequéncia %
| Yes 112 100,0

A sua utilizacdo esté espelhada na tabela 21 que demonstra que 58% dos inquiridos, o
que corresponde a 65 dos inquiridos, utilizam estas aplicagcdes diariamente e 19,6% (22

inquiridos) muito frequentemente.

Tabela 21 — Utilizacdo das apps: frequéncia e %

Frequéncia %
Never 0 0
Hardly Never 0 0
Occasionally 21 18,8
Often 4 3,6
Very often 22 19,6
Every day 65 58,0
Total 112 100,0

Legenda: 1 — nunca; 6 — diariamente

Vejamos agora a analise das médias para algumas das questdes formuladas:

Podemos verificar através da tabela 22, que quando questionados sobre a frequéncia de
utilizacdo das apps que possuem nos seus smartphones, a média situa-se em 5,17, valor
que se aproxima da resposta “muito frequentemente”, codificada com o nimero 5, numa
escala de 1 — nunca, até 6 — diariamente. A mesma tabela revela que existe uma ligeira

dispersdo nas respostas, e por isso 0 valor do desvio padréo é ligeiramente superior a 1.

Tabela 22 — Utilizagdo das apps: média e desvio padrao

N Média Desvio Padréo
112 5,17 1,16
Legenda: 1 — nunca; 6 — diariamente
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4.1.3 Avaliacdo da interacdo com a Instituicdo de Acolhimento
(ISCAL)

4.1.3.1 Forma de contacto mais utilizada
Relativamente a forma de contacto com o ISCAL, verificamos pela tabela 23 que 97,3%
(109) dos inquiridos refere o email como canal utilizado. Tal predominéncia demonstra o
provavel interesse em formas de contacto que ndo obriguem a uma presenca fisica e/ ou

a um contacto direto, como seriam através de telefone ou presencialmente.

Tabela 23 — Forma de contacto com o ISCAL: média e desvio padrao

Frequéncia %
By email 109 97,3
By phone 1 9
In person 2 1,8
Total 112 100,0

4.1.3.2 Eficacia dos canais de comunicacao atuais
Tal como podemos observar pela tabela 24, quando questionamos acerca da eficacia dos
canais de comunicagdo que o ISCAL utiliza para contactar com 0s inquiridos, estes
encontram-se algo divididos entre os dados que se apresentam: 23,2% (26) dos inquiridos
consideram que sdo razoavelmente eficazes, 46,4% (52) inquiridos consideram-nos

eficazes e 19,6% (22) consideram-nos muito eficazes.

Tabela 24 — Eficécia dos canais de comunicagéo do ISCAL com os alunos Erasmus incoming:

frequéncia e %

Frequéncia %
Not effective 3 2,7
Slightly effective 9 8,0
Reasonably effective 26 23,2
Effective 52 46,4
Very effective 22 19,6
Extremely effective 0 0,0
Total 112 100,0

Legenda: 1 — not effective; 6 — extremely effective

Ainda no que concerne a avaliacdo da eficacia dos canais de comunicacdo que o ISCAL

utiliza para comunicar, a média de 3,72 aproxima-se da resposta “eficazes” numa escala
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de 1 — nada eficazes, até 6 — extremamente eficazes, tal como observado pela tabela 25.
Este dado revela que os canais atuais gozam de alguma eficacia, mas que existe ainda
uma oportunidade de melhoria. O desvio padrdo proximo de 1 — 0,96 — revela que as
respostas estdo algo dispersas, o que se traduz em alguma heterogeneidade de respostas.

Tabela 25 —Eficécia dos canais de comunicagdo do ISCAL com os alunos Erasmus incoming: média e desvio

padrao
Ne Média Desvio Padrdo
112 3,72 0,96

Legenda: 1 — not effective; 6 — extremely effective

4.1.3.3 Satisfacdo com os canais de comunicacao atuais
Também questiondmos os inquiridos acerca do seu grau de satisfacdo com os canais de
comunicacdo que o ISCAL utiliza para comunicar, tal como verificado pela tabela 26.
Denotamos novamente que as respostas flutuam na escala, sendo que a resposta mais
assinalada foi “satisfeito”, com 51,8% (58 inquiridos). A segunda op¢ao mais assinalada
foi “razoavelmente satisfeito” com 26,8% (30) das respostas, o que ainda ¢ um valor

significativo, considerando a amostra de 112 inquiridos.

Tabela 26 — Satisfacdo dos canais de comunicagdo do ISCAL com os alunos Erasmus incoming: frequéncia e %

Frequéncia %
Dissatisfied 3 2,7
Not entirely satisfied 2 1,8
Reasonably satisfied 30 26,8
Satisfied 58 51,8
Very satisfied 18 16,1
Extremely satisfied 0 0,0
Né&o respondeu 1 0,9
Total 112 100,0

Legenda: 1 — dissatisfied; 6 — extremely satisfied

Através da tabela 27, podemos constatar a média e desvio padrao relativas a questdo em
que os inquiridos classificaram numa escala de 1 — insatisfeito, até 6 — extremamente
satisfeito, a sua satisfacdo com os canais de comunicacdo que o ISCAL utiliza para
comunicar. A média situa-se em 3,8, que corresponde a “satisfeito”. Percebemos desta

forma que a satisfacdo para com os canais de comunicagdo pode ainda ser melhorada,

76



considerando a tendéncia das respostas. O desvio padrdo de 0,89 indica que existe

alguma homogeneidade das respostas.

Tabela 27 — Satisfacéo dos canais de comunicacdo do ISCAL com os alunos Erasmus incoming: média e desvio

padrao
Ne Média Desvio Padrdo
112 3,80 0,89

Legenda: 1 — dissatisfied; 6 — extremely satisfied

4.1.3.4 Modernidade dos canais de comunicagao atuais
A Ultima questdo acerca dos canais de comunicacao que o ISCAL utiliza para contactar
com os alunos analisou a sua modernidade. Podemos verificar pela tabela 28 que a
maioria 0s considera modernos, com 53,6% (60) das respostas nesse sentido. Verificamos
igualmente que 33,9% (38) dos inquiridos consideram estes canais razoavelmente
modernos.

Tabela 28 — Modernidade dos canais de comunicagao do ISCAL com os alunos Erasmus incoming: frequéncia e %

Frequéncia %
Outdated 3 2,7
Slightly updated 7 6,3
Reasonably updated 38 33,9
Updated 60 53,6
Very updated 3 2,7
Né&o respondeu 1 0,9
Total 112 100,0

Legenda: 1 — outdated; 6 — extremely updated

A meédia das respostas relativamente & modernidade dos canais de comunicacao que 0
ISCAL utiliza para comunicar esta expressa na tabela 29, com o valor 3,51 numa escala
de 1 — nada modernos, até 6 — extremamente modernos, o que corresponde a uma resposta
que se situa entre “razoavelmente modernos” e “modernos”. Este indicador revela que a
modernidade dos canais atuais deve ser alvo de revisdo, de modo a que esta avaliacdo
logre ser mais positiva ao invés de se situar precisamente ao meio da escala apresentada.
O desvio padrédo de 0,84 demonstra que as respostas sdo razoavelmente homogéneas
devido ao seu baixo valor.

Tabela 29 — Modernidade dos canais de comunicacgéo do ISCAL com os alunos Erasmus incoming: média e desvio

padrdo
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Ne Média Desvio Padrdo

112 3,51 0,84
Legenda: 1 — outdated; 6 — extremely updated

4.1.3.5 Eficacia versus satisfacdo com os canais de comunicagao

atuais

Podemos verificar pela tabela 30 que dos 58 inquiridos satisfeitos com 0s canais de
comunicagéo, 48 consideram estes canais eficazes, o que demonstra afinidade entre estes
conjuntos de dados. Em contraste, observamos que 3 inquiridos se encontram insatisfeitos
com os canais de comunicacao e que consideram os canais como nada eficazes. Podemos
também notar que as respostas classificadas segundo as respetivas escalas com 4, numa
escala em que 1 — nada eficaz ou nada satisfeito até 6 — muito eficaz ou muito satisfeito,
foram aquelas mais assinaladas com 52 e 58 respostas, respetivamente, 0 que uma vez
mais demonstra a afinidade dos dados recolhidos nestas duas questdes.

Tabela 30 — Frequéncia cruzada entre eficacia e satisfacdo dos canais de comunicagdo do ISCAL

Satisfagdo com os canais de comunicagao

=}
[}
3 > > 3 k7] 3 Total
& cg3|1828| 2 % E g
2 2 £ | & & & =i o =
= S @ S © a2 3 > @
a - B 8 ® < > I <]
= o 172 [} 1% [9p] = £ o
(@] zZ @ g Qo ]
< Z
L
Not effective 3 0 0 0 0 0 0 3
Slightl
g -y 0 2 4 2 0 0 1 9
effective
Reasonably
. 0 0 16 3 7 0 0 26
effective
Effective 0 0 3 48 1 0 0 52
Very effective 0 0 7 5 10 0 0 22
Extremely
. 0 0 0 0 0 0 0 0
effective
Total 3 2 30 58 18 0 1 112

4.1.3.6 Eficacia versus modernidade dos canais de comunicagéo

atuais
Através da analise da tabela 31, podemos verificar que 60 dos inquiridos consideram os
canais modernos. Destes, 43 consideram o0s canais eficazes, evidenciando uma

correspondéncia entre os dados aqui apresentados, dado que séo as opcOes de resposta
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mais assinaladas. Ainda relativamente as mesmas respostas, e tal como na analise da
tabela 29, verificamos aqui que as respostas codificadas com 4, numa escala em que 1 —
nada eficaz ou nada moderno até 6 — muito eficaz ou muito moderno, foram aquelas mais
assinaladas com 52 e 60 respostas, respetivamente. Também notamos que nas 3 respostas
que consideram os canais nada modernos, encontramos 2 que 0s consideram igualmente
nada eficazes, o que corresponde as op¢oes de resposta codificadas com 1, na escala ja
descrita. Todas estas observagdes demonstram a afinidade dos dados recolhidos com as
duas questdes aqui analisadas.

Tabela 31 — Frequéncia cruzada entre eficécia e modernidade dos canais de comunicagdo do ISCAL

Modernidade dos canais de comunicacao
>
> B o
g s 3 > 3 B % T>; 3 E Total
g S =% |5 % g g § = &
3 g s |5 g =] > s g <
© & 3 ] 8
> z
Not effective 2 0 1 0 0 0 0 3
Reasonably
0 18 3 5 0 0 0 26
effective
Slightly
0 4 3 1 0 0 1 9
effective
Effective 1 8 0 43 0 0 0 52
Very effective 0 8 0 11 3 0 0 22
Extremely
0 0 0 0 0 0 0 0
effective
Total 3 38 7 60 3 0 1 112

4.1.3.7 Satisfacao versus modernidade dos canais de
comunicagao atuais
Dos dados apresentados na tabela 32, podemos evidenciar que dos 60 inquiridos
consideram os canais modernos, 50 encontram-se igualmente satisfeitos com os canais de
comunicacdo atuais. Se observarmos os totais de ambas as questdes verificamos que a
tendéncia de classificar os itens “satisfacdo” ¢ “modernidade” dos canais de comunicagao
situa-se na mesma posi¢ao na escala de respostas, codificadas com 4, numa escala em que

1 — nada satisfeito ou nada moderno até 6 — muito satisfeito ou muito moderno. Todos
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estes indicadores nos ajudam a concluir da afinidade existente entre o conjunto de dados

relacionados.

Tabela 32 — Frequéncia cruzada entre eficacia e modernidade dos canais de comunicagdo do ISCAL

Modernidade dos canais de comunicacao Total
> °
g sg|lz3|8 |§ |¥8|.¢8
g =5 |58 |8 5 |85 |8¢%
> s & = o Q > = o 2
(@) o S v =S D S Lﬁ =] 3
0: > =
Dissatisfied 2 0 1 0 0 0 0 3
Not entirely
0 1 1 0 0 0 0 2
satisfied
Reasonably
0 21 3 6 0 0 0 30
satisfied
Satisfied 1 6 1 50 0 0 0 58
Very satisfied 0 10 1 4 3 0 0 18
Extremely
0 0 0 0 0 0 0 0
satisfied
Né&o
0 0 0 0 0 0 1 1
respondeu
Total 3 38 7 60 3 0 1 112

4.1.4 Gestao académica dos estudantes Erasmus do ISCAL

4.1.4.1 Avaliacao da forma como o ISCAL gere o periodo de
mobilidade dos alunos Erasmus incoming
A tabela 33 revela como os inquiridos consideram a gestdo do seu periodo de mobilidade
pelo ISCAL. 44,6% (50) dos inquiridos consideram que esta é bem conduzida e 33,9%
(38) consideram que é razoavelmente bem conduzida, revelando aqui uma oportunidade

para melhoria deste procedimento.

Tabela 33 — Avaliagdo da forma como o periodo de mobilidade dos alunos Erasmus incoming é gerido pelo ISCAL:

frequéncia e %
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Frequéncia %
Not well conducted 5 45
Slightly well conducted 1 9
Reasonably well conducted 38 33,9
Well conducted 50 44.6
Very well conducted 15 13,4
Extremely well conducted 1 9
Né&o respondeu 2 1,8
Total 112 100,0

Legenda: 1 — not well conducted; 6 — extremely well conducted

A escala para a classificacdo da forma como o ISCAL gere o seu periodo de mobilidade,
foi de 1 — nada bem conduzido, até 6 — extremamente bem conduzido. Tal como
observado na tabela 34, a média de respostas situa-se proximo de “bem conduzido”. O
desvio padréo classifica as respostas como homogéneas, dado o baixo valor que apresenta
(0,85).

Tabela 34 — Avaliagdo da forma como o periodo de mobilidade dos alunos Erasmus incoming é gerido pelo ISCAL:

média e desvio padrao

Ne Média Desvio Padrdo

112 3,80 0,85
Legenda: 1 — not well conducted; 6 — extremely well conducted

4.1.4.2 Obstéaculo da lingua materna na gestdo do periodo de
mobilidade
Ao observarmos a tabela 35, verificamos se os inquiridos concordam ou discordam da
afirmacéo de que o facto de nédo falar portugués constitui-se como um obstaculo no acesso
a informacéo relevante para que possam efetuar a gestdo do seu periodo de mobilidade.
As conclus6es sdo claras com 73,2% (82) das respostas a discordar dessa afirmagéo.

Tabela 35 — Perce¢do da lingua como um entrave ao acesso a informagao relevante para gestdo do periodo de
mobilidade: frequéncia e %

Frequéncia %
No 82 73,2
Yes 29 25,9
Né&o respondeu 1 0,9
Total 112 100,0
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4.1.4.3 ldentificacdo do melhor canal para gestdo do periodo de
mobilidade
Quando questionados acerca do melhor canal para gestdo do seu periodo de mobilidade
académica, foram dadas quatro opcdes de resposta: atendimento ao publico no Gabinete
de Erasmus do ISCAL, portal do aluno com acesso exclusivo por computador, app para
smartphone ou outra, tendo que indicar qual. A tabela 36 revela que, dos 112 inquiridos,
60,7% (68) consideram a app para smartphone como a ferramenta mais efetiva. Este dado

é bastante expressivo da viabilidade da implementacdo da aplicacdo a que este projeto se

propoe.
Tabela 36 — Percecdo do melhor meio para gerir o periodo de mobilidade: frequéncia e %
Frequéncia %
App for smartphone 68 60,7
Public attendance on Erasmus Office of ISCAL 22 19,6
Student portal with computer access only 19 17,0
Other: all of them 2 1,8
Other: meetings, travels, bonding 1 0,9
Total 112 100,0

4.1.4.4 Relevancia da aplicagéao
Se observarmos a tabela 37, verificamos que 90,2% (101) dos inquiridos considera que
seria Gtil possuir uma app no seu smartphone que permitisse a gestdo do seu periodo de
mobilidade académica. Este é outro dos dados de grande expressdo para confirmar da

viabilidade de implementacao da aplicacdo a que este projeto se propde.

Tabela 37 — Percecéo de utilidade em possuir uma app para gestdo do periodo de mobilidade: frequéncia e %

Frequéncia %
No 11 9,8
Yes 101 90,2
Total 112 100,0

Através da tabela 38, podemos verificar os resultados acerca da relevancia em ter uma
app que permitisse a gestdo do seu periodo de mobilidade académica. Para tal foi utilizada
a escala de Likert, com seis opcOes de resposta, entre 1 — nada relevante e 6 — muito

relevante. Constatamos que 27,7% (31) dos inquiridos consideram-na relevante, 31,3%
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(35) muito relevante e 14,3% (16) extremamente relevante. Temos assim 73,3% (82) dos

inquiridos com respostas que se situam no eixo mais favoravel da escala de respostas.

Tabela 38 — Relevancia em possuir uma app para gestdo do periodo de mobilidade: frequéncia e %

Frequéncia %
Not relevant 16 14,3
Slightly relevant 1 9
Reasonably relevant 29 25,9
Relevant 31 27,7
Very relevant 35 31,3
Extremely relevant 16 14,3
Total 112 100,0

Legenda: 1 — not relevant; 6 — extremely relevant

Ainda acerca da relevancia em instalar uma app que permita efetuar a gestdo do periodo
de mobilidade, constatamos pela tabela 39, que a média das respostas se situa em 4,3,
numa escala em que 1 — nada relevante, até 6 — extremamente relevante. Este indicador
demonstra uma opinido favoravel consistente. O desvio padrdo revela alguma disperséo
de valores, que como ja verifichmos se situam no extremo mais favoravel da escala de
respostas.

Tabela 39 — Relevancia em instalar uma app para gestéo do periodo de mobilidade: média e desvio padrdo

Ne Média Desvio Padrdo

112 4,32 1,04
Legenda: 1 — not relevant; 6 — extremely relevant

Através da analise da tabela 40, que nos relaciona a utilidade e a relevancia duma app que
permita realizar a gestdo do periodo de mobilidade, verificamos que existe uma relagdo
entre as respostas mais assinaladas: 34 inquiridos classificaram como muito relevante e
atil. Em contrapartida, a maioria daqueles que consideram a app pouco relevante (1) ou
razoavelmente relevante (7), sdo aqueles que ndo a consideram util (8). Confirmamos

assim a afinidade entre os dados relacionados.

Tabela 40 — Frequéncia cruzada entre utilidade e relevancia duma app para gestéo do periodo de mobilidade

Relevancia duma app para gestéo do periodo de mobilidade

Total
Not Slightly | Reasonably Very Extremely
Relevant
relevant | relevant relevant relevant relevant
No 0 1 7 2 1 0 11
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do periodo
de Yes 0 22 29 34 16 101

mobilidade
Total 1 29 31 35 16 112

resposta, e destes, 27 a classificar esta app como muito relevante.

Ao observarmos a tabela 41, podemos verificar que o cruzamento dos dados aponta para
uma tendéncia de respostas que relaciona e estabelece afinidade entre a escolha da app

como o melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade, com 68 inquiridos a dar essa

Tabela 41 — Frequéncia cruzada entre relevancia duma app e melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade

Melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade
Other: all
of them,
. Student each
Public ortal student
attendance | P! Other: ; Total
App for with prefers or | meetings,
on Erasmus all of
smartphone - computer needs all
Office of them :
access this ways
ISCAL -
only depending
on the
moment
0 0 0 0 0 0
Not relevant
Slightly
relevant 0 0 0 0 0 1
Reasonably
relevant 13 9 7 0 0 29
Relevant 13 9 8 1 0 31
Very
relevant 27 3 4 0 1 35
Extremely
relevant 15 1 0 0 0 16
Total 68 22 19 1 1 112

Complementando a informag&o anterior, a tabela 42 demonstra como 66 dos 68 inquiridos
que apontaram a app como o melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade, a

consideram til. Existe por isso uma grande afinidade entre os dados relacionados.

Tabela 42 — Frequéncia cruzada entre utilidade duma app e melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade

Melhor canal para gestdo do periodo de mobilidade

Total
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Other: all
of them,
. each
Public Student . student Other:
attendance - Other: .
App for portal with prefersor | meetings,
on Erasmus all of
smartphone . computer needs all travels,
Office of them : .
access only this ways bonding
ISCAL ;
depending
on the
moment
No 2 6 2 0 0 1 11
Yes 66 16 17 1 1 0 101
Total 68 22 19 1 1 1 112

Através da tabela 43, podemos observar como 65 dos inquiridos utiliza as apps
diariamente, e destes, 48 consideram relevante (9), muito relevante (23) ou extremamente

relevante (16), a existéncia duma app para gestdo do periodo de mobilidade.

Tabela 43 — Frequéncia cruzada entre relevancia duma app para gestdo do periodo de mobilidade e frequéncia de

utilizacdo de apps

Frequéncia de utilizacdo de apps
Total
Never Hardly Occasionally | Often Very Every
never often day
Not relevant 0 0 0 0 0 0 0
Slightly 0 0 1 0 0 0 1
relevant
Reasonably |, 0 3 3 6 17 29
relevant
Relevant 0 0 13 0 9 9 31
Very
relevant 0 0 4 1 7 23 35
Extremely
relevant 0 0 0 0 0 16 16
Total 0 0 21 4 22 65 112

Se observarmos a tabela 44, verificamos os itens ou funcionalidades mais valorizadas
pelos inquiridos para constar duma app que permita a gestdo do seu periodo de
mobilidade académica. Do total de 112 respostas, verificamos que existem sete itens
sobre os quais incidiram a maioria das respostas: 91,07% dos inquiridos mencionou o
horério; 86,61% a visualizagdo das notas; 83,93% as notificacdes com datas chave como

exames ou prazos para entrega de documentos; 82,14% a informacéo das salas; 78,57%
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a localizacdo das salas; 69,64% os contactos Uteis como da Embaixada/ Consulado,
policia ou hospitais; e 62,50% a existéncia de um chat com o Gabinete de Erasmus.
Relativamente as restantes opgdes de resposta, e dado que foram selecionadas por menos
de metade do total dos inquiridos, consideramos que ndo devem ser consideradas na

Arquitetura de Informacéo desta aplicacéo.

Tabela 44 — Itens mais valorizados para constar da app: frequéncia e %

Frequéncia %

Check your timetable 102 91,07
Student results 97 86,61
Notifications with key dates (such as exams, documentation delivery

deadlines, ...) %4 83,93
Classroom information 92 82,14
Classroom location 88 78,57
Useful contacts: embassy/ consulate, police, hospitals 78 69,64
Integrated chat with ISCAL Erasmus Office 70 62,50
Notifications with results 43 38,39
Notifications with ISCAL community news and events 28 25,00
File sharing among ISCAL Erasmus students 23 20,54
Integrated chat of all ISCAL Erasmus students 22 19,64
Student accomodation 22 19,64
Notifications with grade release 21 18,75
Translator 20 17,86
Integrated chat with ISCAL teachers 16 14,29
Sightseeing suggestions 14 12,50
Nearest supermarkets 14 12,50
Weather forecast for place of origin and Lisbon 11 0,82
Currency converter 8 7,14
Other? Name 0 0,00

No que diz respeito as caracteristicas mais valorizadas nesta app, a tabela 45 revela que
dos 112 inquiridos, 87,50% (98) indicaram a velocidade e a utilidade da app; 81,25% (91)

a sua seguranca; 80,36% (90) a sua usabilidade; e 75% (84) a sua simplicidade.

Tabela 45 — Caracteristicas mais valorizadas na app: frequéncia e %

Frequéncia %
Speed 98 87,50
Usefulness 98 87,50
Safety 91 81,25
Usability 90 80,36
Simplicity 84 75,00
Responsive (adapted to the screen of your mobile phone) 28 25,00
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Notifications 25 22,32
GPS integration 18 16,07
Look / Design 18 16,07
Menu Organization 17 15,18
Multi-system compatibility 14 12,50
Social media integration 13 11,61
Interativity with the brand / send questions and give feedback 12 1071
Costumization 11 9,82
Integrated search engine 9 8,04
Originality 7,14
Other? Name 0 0,00

4.2 Sumula conclusiva dos aspetos relevantes

Considerando o universo de 229 estudantes Erasmus do ISCAL, e 0 nimero de inquéritos
validos recolhidos (112), podemos caracterizar esta amostra como maioritariamente do
género feminino, com mais de 20 anos e frequentaram um semestre em mobilidade. Todos
possuem telemovel que operam maioritariamente com tecnologia Android (63,4%), todos
tém aplicacdes instaladas e 58% utiliza-as diariamente ou muito frequentemente (19,6%).
Os contactos com o ISCAL sdo efetuados maioritariamente por email (97,3%) e os canais
que o ISCAL utiliza atualmente s&o avaliados como eficazes (46,4%), modernos (53,6%)
e consideram-se satisfeitos com estes canais (51,8%). Estes indicadores foram igualmente
avaliados através do calculo das médias e confirmamos que a média de resposta tende a
situar-se mais proximo do meio das escalas apresentadas, o que significa que, ndo sendo
avaliados de forma negativa, existe uma oportunidade de melhoria dos canais atuais.

Assim, e através da confirmacao dada pelos 60,7% de inquiridos que considera a app para
smartphone como a melhor forma para gestdo do periodo de mobilidade académica e dos
90,2% de inquiridos que consideram util possuir uma app para este propdsito,
conseguimos de forma contundente, confirmar a relevéancia da criagdo desta app.
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CAPITULO V- IMPLEMENTACAO DO PROJETO

Neste capitulo iremos apresentar o desenvolvimento do projeto, definindo o seu insight,
conceito, publico alvo, objetivos e beneficios. Sera igualmente apresentada uma proposta
de nome, log6tipo e layouts, com a respetiva identificacdo da arquitetura de informacao

e wireframes da aplicacéo.
5.1 Descrigdo do projeto

5.1.1 Insight
Tal como ja referido anteriormente, o insight para a criacdo desta aplicacdo surge da
necessidade de criagdo de um canal formal de comunicagdo com os alunos Erasmus
incoming do ISCAL, que seja inclusivo, e que opere através do meio mobile, enquanto
meio mais atual de contacto. A maior relevancia desta app consiste em identificar o que
€ mais til para o consumidor no que concerne as suas necessidades relativamente a marca
e disponibilizar esse contetido através duma app. Esta ird orientar os seus utilizadores, no

processo de gestdo da sua experiéncia de mobilidade académica num pais estrangeiro.

5.1.2 Conceito
O conceito consiste na existéncia duma aplicacdo para smartphone que permite gerir 0s
aspetos mais relevantes no que concerne a experiéncia de mobilidade académica no
ISCAL e, por isso, permitira aceder a todos esses elementos de forma simples e integrada

no estilo de vida do publico-alvo.

5.1.3 Publico-alvo
O publico-alvo desta aplicagéo serdo todos os alunos Erasmus incoming do ISCAL, que
possuam um smartphone com tecnologia Android, da Google ou 10S, da Apple, e uma
ligacdo a Internet. Face aos resultados dos inquéritos, parece-nos pouco relevante

desenvolver esta aplicacédo para outros sistemas operativos.

5.1.4 Objetivos
Pretende-se que esta aplicacdo seja utilizada por todos os alunos Erasmus incoming do
ISCAL, pela utilidade em que ela se traduz. Assim, a aplicagdo vai posicionar-se como
uma brand utility que permitird um aumento do engagement para com a marca, no sentido
em gue esta fara parte do seu quotidiano, de forma a melhorar a experiéncia de mobilidade

Erasmus.
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5.1.5 Beneficios
Podemos apresentar dois tipos de beneficios: funcionais e emocionais. Relativamente aos
beneficios funcionais podemos entender que uma ferramenta que se constroi em torno do
principio da brand utility vai prover aquilo que mais Util serd para o seu consumidor.
Assim, através desta aplicacdo, o utilizador poderd verificar o seu horario; notas;
informacéo das salas de aula; bem como receber notificagdes com data de exames, limite
de entrega de documentos, e outras milestones relacionadas com a sua mobilidade. Esta
brand utility vai redundar num beneficio emocional para a marca, que assim se consegue
aproximar do seu target potenciando o engagement. Nao devemos também descurar que
para o utilizador, existe igualmente um beneficio emocional no sentido em que este se

sentird mais integrado na instituigdo de acolhimento.

5.2 Arquitetura de informacéo

A Arquitetura de Informacéo (Al) vai permitir ilustrar a navegacao e funcionamento da
aplicacdo. Este € o primeiro aspeto da construcdo grafica da aplicacdo que pode ser
organizado através de site maps (Fling, 2009). Estes site maps exibem a conexao entre 0s

conteddos e fornecem um mapa de como os utilizadores poderdao navegar pela aplicacéo.

A figura 2 representa 0 mapa da aplicacdo em termos de conteudos e niveis de

informagéo.

Figura 2 - Arquitetura de Informagdo do Mapa da Aplicacgéo
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Tal como podemos verificar, o primeiro nivel de informacao surge na Homepage da app.
Esta apresenta seis op¢Oes de navegacao: a visualizagdo do horario com indicagéo da sala
e respetiva localizacdo no edificio; chat integrado com o Gabinete de Relagdes
Internacionais; visualizacdo dos contactos Uteis; parametrizacdo das notificacoes;

visualizacdo de notas; e edicdo do perfil.

Todas as subopg¢des dos menus funcionam por dropdown, permitindo aceder as varias
opcOes sem necessidade de abrir novas paginas dentro da app.

Agora que apresentamos a Al geral da aplicacdo, vejamos a Al para 0 primeiro passo
necessario apos a instalacao da app, que consiste no registo, tal como consta da figura 3.

Figura 3 - Arquitetura de informagéo do registo inicial
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Este passo serd efetuado uma Unica vez, apds ter sido efetuada a instalagéo da aplicagdo
no telemdvel. Os dados de registo serdo mantidos para que utilizador apenas tenha que

aceder a aplicacdo através do icone que a identifica.

5.3 Wireframes

De modo a separar o layout do design, organizamos a informagéo em wireframes. Estes
vao permitir perceber de que modo o utilizador interage e experimenta a app (Fling,
2009). Assim, replicando a Al ja apresentada, o wireframe comega com o icone que nos
conduz a homepage. O menu estad sempre disponivel no canto superior esquerdo e o
log6tipo da aplicacdo da marca estd sempre no topo, e ao centro. A homepage vai
apresentar 6 icones seletores, de acordo com as opcdes definidas pelas Al. Quando o
utilizador clica em cada menu serdo apresentadas as op¢des e por dropdown o submenu,
evitando a alternancia entre janelas. Como podemos verificar, no menu “useful contacts”
o utilizador pode aceder diretamente ao contacto da esquadra de policia ou hospital mais
préximo do ISCAL, bem como ao contacto da Embaixada ou Consulado do seu pais (a
app apresenta-o de forma automatica, apds o processo de registo, personalizando este
campo). Relativamente as notificacdes, o utilizador pode optar por receber 1 ou 2 tipos
de alertas, de acordo com as opcBes fornecidas. Relativamente ao perfil, ele podera ser
editado a partir das informacGes que a app recebe automaticamente ap0s o processo de

registo. Podemos verificar todos estes passos através da figura 4.
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Figura 4 — Wireframe do Mapa da Aplicacéo
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Na figura 5 apresentamos o wireframe relativo ao processo de registo inicial, passo

necessario para aceder a aplicacéo.

Figura 5 - Wireframe do registo inicial
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5.4 Proposta grafica

5.4.1 Nome
O nome escolhido “ISCAL Erasmus Experience” evidencia o nome da marca e a alusdo

ao que a aplicacdo pretende resolver: facilitar a gestdo do periodo de mobilidade Erasmus
no ISCAL.

5.4.2 Logotipo
O logétipo foi concebido para possuir uma associa¢do a marca ISCAL, nomeadamente
no gque concerne a paleta de cores utilizada e ao escudo também presente no logétipo do
ISCAL. A intencdo foi criar um logétipo simples e de associacdo rapida, dado que sera

visualizado num formato de ecra de dimensodes reduzidas.
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Figura 6 — Logétipo da aplicacéo

5.4.3 Layout
Ap0s a instalacdo da aplicacdo no smartphone, através da Google Play Store ou da Apple

App Store, o icone fica visivel no display, tal como demonstra a figura 7.

Figura 7 — [cone

Erasmus

MESenEe Experience

4
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Quando o utilizador clica no icone para aceder a aplicacdo, surge uma imagem que se

mantem durante uns segundos até progredir para o registo.

Figura 8 — Entrada

Erasmus
Experience

powered by

ISCAL

)

Na area de registo, o utilizador deve proceder conforme indicado, inserindo o seu email
ou numero de aluno do ISCAL e escolhendo uma palavra-passe. Tera igualmente de
aceitar os termos e as condi¢cdes da app. Caso nao se recorde da palavra-passe, podera
recupera-la através deste menu. Este sera o0 Unico passo necessario para que as
configuragBes associadas as funcionalidades disponiveis fiquem atualizadas e

personalizadas.
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Figura 9 — Registo

| £

Erasmus
Experience

powendby

¥

ISCAL

E-mail or student number

Password

Accept terms and conditions
ENTER

Forgot your password?

)

Para demonstrar como a aplicagdo ISCAL Erasmus Experience funciona, foram criadas
trés situagdes hipotéticas, com as funcionalidades que os inquiridos consideraram mais

relevantes:

e Horério
e Consulta de notas

e Notificacdes com datas chave (exames, prazos para entrega de documentos, ...)

O menu da homepage apresenta seis opg¢des que permitem ao utilizador gerir a sua
experiéncia de mobilidade académica de forma mais comoda, como iremos demonstrar

(figura 12). As opcdes sdo: timetable; chat with Erasmus Office; useful contacts;
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notifications; student results e profile. Quando o utilizador acede a algumas das opcoes
do menu gue estejam organizadas em menu dropdown, este sobrepde-se sobre as restantes

opcoes, que ficam apenas visiveis em marca de agua.

Figura 10 — Menu

[Timetable |
I Chat with Erasmus Office
|Useful contacts |

I Notifications
I Student results
lprofie |

porwered by
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Ao selecionar o horario, e porque a app € customizada, esta é a visualizacao:

Figura 11 — Visualizacéo do horéario

Elena’s Timetable

powered by
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Note-se que a qualquer momento o utilizador pode aceder ao menu principal pelo icone

de menu que esta sempre visivel no canto superior esquerdo.

Ao selecionar uma das aulas, surge a informacao adicional da sala e respetiva localizagéo:

Figura 12 — Informagdo adicional ao horério: n° da sala e sua localizagéo

<% 26% M)

Elena’s Timetable

1

Classroom number: 2.2
Location: 2™ floor

powered by
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Relativamente a opgdo em que o utilizador pretende consultar as notas, esta € a

visualizacdo geral que se obtém ao clicar nessa opcao do menu geral:

Figura 13 — Consulta de notas

<% 26% M)

Elena’s Results

powered by
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Se o utilizador clicar em cada uma das unidades curriculares, vera o detalhe da sua nota:

Figura 14 — Detalhe da consulta de notas

Elena’s Results

1% test- 14
2™ test- 15
Project and presentation - to be evaluated

Final result - not available yet

Return to the list of subjects

powered by
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No que concerne as notificacbes com datas chave (exames, prazos para entrega de

documentos, ...), € para que estas possam ser personalizadas, o utilizador acede ao

seguinte menu:

Figura 15 — Notificagbes

2:10PM

Elena’s Notifications

Notifications for student results
Yes No

Notifications for key dates

powered by
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Esta sera a visualizacdo duma notificacdo para datas chave:

Figura 16 — Pop-up de notificacdo para datas chave

Mon, 16 " October

Erasmus Experience

Good morning! Don’t forget to get your
certificate of arrival signed and stamped
and sent back to your home university.
Deadline is next Friday, the 20™ October.
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Esta sera a visualizacdo duma notificacdo para notas:

Figura 17 — Pop-up de notificagdo de notas

Mon, 16 October

Erasmus Experience

Good morning! Your result for Business
English is already avaliable!

Click to view
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CAPITULO VI - CONCLUSOES, LIMITACOES, RECOMENDACOES E
IMPLICACOES

6.1 Conclusdes

Comecamos este trabalho com uma reflexdo que reconhece a mobilidade como uma
caracteristica preponderante da sociedade contemporanea. Concomitantemente,
constatdamos a desmaterializacdo do que nos rodeia, por meio da proliferacdo de
ambientes tecnologicos, dado que a velocidade exigida por este novo paradigma,
proporciona-se através de ferramentas que nos asseguram essa velocidade. A comodidade
do digital eleva o mobile enquanto meio, constituindo-se como um elemento facilitador,
e os telemdveis posicionam-se como 0 recurso que nos acompanha e completa nesta
mobilidade, de um modo tdo marcante, que apresenta caracteristicas e identifica
comportamentos nos seus utilizadores que se assemelham aos de uma dependéncia. Para
satisfazer esta necessidade, os telemdveis possuem cada vez mais capacidades: sao
funcionalidades que agem como facilitadores e potenciadores do seu uso. E neste esforco
que encontramos o mundo das apps: programacdes de software que acrescentam valor a

experiéncia de uso do telemdvel.

Este trabalho de projeto visou beneficiar desta harmonia trazida pela comodidade do
digital, permitindo que um aluno Erasmus incoming do ISCAL, acedesse a gestdo da sua
vida académica, através de uma aplicacdo movel. A escolha deste grupo como publico-
alvo para utilizagdo desta aplicacdo, decorreu do facto de néo existir nenhuma forma de
contacto institucional sistematica, digital e agregadora — como, por exemplo, o Portal
Académico disponivel para todos os alunos em Portugués — que os integre como parte da

comunidade iscalina, e que lIhes permita essa gestao.

Para a nossa investigacdo, foram contactados todos os alunos Erasmus incoming do
ISCAL, entre o ano letivo 2013-2014 e o ano letivo 2016-2017, e foram convidados a
responder a um inquérito por questionario estruturado onde, em algumas questdes, foi
utilizada a escala de Likert. Os resultados obtidos permitiram saber que todos possuem
telemovel, que operam maioritariamente com tecnologia Android, que todos tém
aplicacdes instaladas e que mais de metade utiliza-as diariamente ou muito
frequentemente. A média de utilizagdo das apps situou-se num valor elevado o que, desde
logo, permitiu inferir que uma das conjeturas deste trabalho de projeto, que remete para
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0 tipo de utilizacdo massiva do telemdvel, se confirmou junto do nosso publico-alvo:

constatou-se uma ampla utilizacdo diaria do telemdvel.

Constatdmos igualmente que a maioria dos inquiridos provem da Poldnia, Itdlia e
Republica Checa, e que a maioria completou apenas um semestre em mobilidade, o que
ndo tendo sido objeto de diferenciacdo para a aplicacdo que propomos, podera servir em

estudos futuros, nomeadamente para a customizacéao da aplicagéo.

No que concerne aos canais de comunicacdo que o ISCAL utiliza para comunicar,
avaliamos a forma como habitualmente interagem com o ISCAL; e a forma como
classificam a sua eficécia, modernidade, e satisfacdo para com estes. Verificamos que o0s
contactos sdo efetuados maioritariamente por email, e os canais que o ISCAL utiliza
atualmente foram avaliados, pela maioria, como eficazes, modernos e os inquiridos
consideraram-se satisfeitos com estes canais. Também avalidmos os canais de
comunicacdo que o ISCAL utiliza para comunicar, através do calculo das médias, e
pudemos confirmar que a média de resposta tendeu a situar-se proximo do meio das
escalas apresentadas, o que significa que existe uma oportunidade de melhoria dos canais
atuais, ndo havendo, contudo, uma avaliacédo tendencialmente negativa destes. O facto da
maioria dos contactos ser efetuado por email também permite que o obstaculo da lingua
seja ultrapassado, ainda que tal represente uma sobrecarga para 0s servicos de
atendimento. Tal inferéncia foi confirmada pela resposta a questao que avaliou a perce¢édo
da lingua como um entrave ao acesso a informacéo relevante para gestdo do periodo de
mobilidade, e em que verificAmos que a maioria discorda da afirmacdo. A deducdo da
oportunidade de melhoria dos canais atuais, foi de certa forma igualmente confirmada
pela avaliacdo que os inquiridos fizeram da forma como o ISCAL gere o periodo de
mobilidade dos alunos Erasmus incoming, ja que revelou uma tendéncia de resposta que,
ainda que proxima duma opinido neutra, se inclinou ligeiramente no sentido negativo.
Quando questionados acerca do melhor canal para gestdo do seu periodo de mobilidade
académica, verificAmos que a maioria dos inquiridos considerou a app para smarthpone
como a melhor opcdo, de entre quatro opgdes de resposta: atendimento ao publico no
Gabinete de Erasmus do ISCAL, portal do aluno com acesso exclusivo por computador
(tal como funciona atualmente para os alunos nacionais), app para smartphone ou outra,
tendo que indicar qual. Curioso foi também notar que ndo tendo sido apresentada a opgéao
“contacto por email”, ninguém a tenha mencionado como resposta, ndo obstante ser a

forma de contacto vigente mais utilizada. Seguindo uma outra perspetiva de validacéo da
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pertinéncia da app que propomos, questionamos os inquiridos acerca da percecdo de
utilidade em possuir uma app para gestdo do periodo de mobilidade, e os resultados

demonstraram que a quase totalidade dos inquiridos confirmaram esta utilidade.

Relativamente as funcionalidades mais valorizadas pelos estudantes, a maioria das
respostas incidiu sobre seis itens: horario; visualizacdo das notas; notificacdes com datas
chave como exames ou prazos para entrega de documentos; informacdo das salas;
localizacdo das salas; contactos Uteis como da Embaixada/ Consulado, policia ou
hospitais; e a existéncia de um chat com o Gabinete de Erasmus. As restantes
funcionalidades apresentadas ndo obtiveram frequéncias de resposta relevantes e foram

por isso, desconsideradas.

No que diz respeito as caracteristicas mais valorizadas na app, os inquiridos indicaram a
velocidade, a utilidade, a seguranca, a usabilidade e a simplicidade. Consideramos que a
frequéncia de resposta nestes itens foi de tal forma significativa, que devem ser
consideradas de suma importancia no processo de criacdo da app.

Todos os dados recolhidos sdo bastante expressivos, complementares e convergentes,
permitindo de forma contundente, confirmar que existe pertinéncia na criagéo da app, que

este trabalho de projeto propds.

6.2 Limitacdes

As limitacGes deste estudo dizem essencialmente respeito a trés constatagoes:

No que concerne a amostra, consideramos que teria sido relevante se tivéssemos
conseguido obter mais respostas, dado que estas se situaram em cerca de metade (112) do
total do universo considerado (228 individuos). O facto de os inquiridos ja terem
regressado ao pais de origem, e alguns terem ja perdido o contacto com a propria
instituicdo de origem, constituiu-se como 0 maior entrave para a recolha de mais

respostas.

Tal como ja referido nas conclusdes, constatdmos que a maioria dos inquiridos provem
da Poldnia, Italia e Republica Checa, e que a maioria completou apenas um semestre em
mobilidade. Tais elementos ndo foram considerados na proposta de projeto e
consideramos que de alguma forma poderiam vir a ser integrados na customizacdo da

aplicacdo, podendo dar-lhe um carater mais personalizado. Além destes dois itens,
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poderiam ter sido investigadas outras configuracdes que também conduzissem a

possibilidade de uma maior customizacao.

Né&o foi considerado neste estudo, a perspetiva da instituicdo e dos seus funcionarios,
nomeadamente daqueles cujas funcdes se relacionam com este grupo de estudantes
Erasmus incoming. Talvez tivesse sido interessante e relevante para este estudo, perceber

a sua opinido.

6.3 Recomendagdes

No que diz respeito a recomendacdes do trabalho de projeto, consideramos pertinente a
possibilidade de perceber que tipo de necessidades especificas podera esta app vir a
satisfazer do ponto de vista do ISCAL, e para tal poder-se-a considerar um grupo-alvo
diferenciado para aplicacdo de um método e procedimento estatistico de recolha de dados.
Nesse sentido, devera ser repetida a investigacdo de suporte.

A execucdo desta app deve ocorrer a curto prazo, de modo a que o problema identificado
seja rapidamente sanado e quer o0s estudantes Erasmus incoming, quer toda a estrutura do
ISCAL, possa beneficiar deste canal de comunicacdo. Esta execucdo a curto prazo

também assegura a sua atualidade, enquanto canal de comunicacéo.

De modo a que a app seja utilizada por mais estudantes que sentirdo as mesmas
necessidades, podera ser interessante alargar o seu alcance a todas as escolas e institutos

do Instituto Politécnico de Lishoa.

6.4 Implicacbes

A implicacdo mais relevante para a area do Marketing, serd a de possuir uma ferramenta de
contacto direto e one-to-one com um publico-alvo até agora negligenciado. A criacdo deste canal
de comunicacdo estruturado, sera o primeiro passo para a inclusdo como ferramenta de

engagement, o que facilitara grandemente o processo de CRM.

Os alunos Erasmus incoming serdo amplamente beneficiados com esta app, por se constituir como
um facilitador da sua experiéncia de mobilidade; a app sera um recurso Gtil que facilitara um
processo que se revela, muitas vezes, algo confuso, para jovens estudantes que aceitam o desafio
de completar parte dos seus cursos num pais estrangeiro. Considerdmos que 0s obstaculos

inerentes ao desafio que estes estudantes encontram e que se iniciam no momento em que se
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deparam num pais diferente, com uma lingua e culturas diferentes das suas, poderdo, do ponto de

vista da gestdo do seu periodo de mobilidade académica, ser amplamente atenuados.

Considerando a Divisdo Académica e o Gabinete de Relag¢Bes Internacionais, enquanto estruturas
gue gerem os processos administrativos destes alunos, possuirdo uma ferramenta de simplificacao

de processos.
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ANEXOS
Anexo 1 — Questionario

Survey

Lisbon Polytechnic Institute (IPL)
School of Communication and Media Studies

Master’s degree in Advertising and Marketing

This survey is conducted within the scope of the Master’s degree in Advertising and
Marketing from the School of Communication and Media Studies. Its purpose is to collect
data related to the use of mobile applications, namely by Erasmus students, when
managing the academic issues related to their mobility study period.

The participation is voluntary and confidential, and the purpose of the data collected is
purely statistical and for academic purposes.

If you have any questions or comments you wish to make about the content of this survey
please contact the author at carlasinogueira@gmail.com.

Daily use of a mobile phone

1. Do you own a mobile phone?
1) Yes
2) No

2. What is the operating system of your mobile phone?
1) Android
2) 10S(iPhone)
3) WindowsPhone
4) Blackberry
5) Other. Which:

3. Which Internet access connection do you use?
1) Wifi
2) 3G/4G
3) Both

4. Do you have mobile applications (apps) on your mobile phone?
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1) Yes
2) No

5. How often do you use those apps?
7) Never
8) Hardly never
9) Occasionally
10) Often
11) Very often
12) Every day

Contact with the host institution (Lisbon Accounting and Business School — ISCAL)

6. How do you usually get in contact with ISCAL?

1) By phone
2) By email
3) In person
4) Other. Which:

7. How would you score, in terms of effectiveness, the communication channels

ISCAL uses to contact you?
7) Not effective
8) Slightly effective
9) Reasonably effective
10) Effective
11) Very effective
12) Extremely effective

8. How would you score, in terms of satisfaction, the communication channels

ISCAL uses to contact you?
7) Dissatisfied
8) Not entirely satisfied
9) Reasonably satisfied
10) Satisfied
11) Very satisfied
12) Extremely satisfied

9. How would you score, in terms of up-to-dateness, the communication

channels ISCAL uses to contact you?

7) Outdated
8) Slightly updated
9) Reasonably updated
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10) Updated
11) Very updated
12) Extremely updated

Management of Erasmus students at ISCAL

10.

11.

12.

13.

14.

Do you believe that the management of your mobility period has been well
conducted by ISCAL?

1) Not well conducted

2) Slightly well conducted

3) Reasonably well conducted

4) Well conducted

5) Very well conducted

6) Extremely well conducted

Do you feel that not speaking Portuguese constitutes an obstacle to accessing
relevant information for managing your mobility period?

1) Yes

2) No

Which of the following do you believe would be more effective for managing
your mobility period?

1) Public attendance on Erasmus Office of ISCAL

2) Student portal with computer access only

3) App for smartphone

4) Other. Which:

Do you think it would be useful to have an app on your smartphone for
managing your mobility period?

1) Yes

2) No

Considering the scale, classify the relevance of installing an app so that you
could manage your mobility period through your mobile phone.

7) Not relevant

8) Slightly relevant

9) Reasonably relevant

10) Relevant

11) Very relevant

12) Extremely relevant
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15. Check the features you would like to have on this app:

Check your timetable

Classroom information

Classroom location

Student results

Notifications with results

Notifications with ISCAL community news and events
Notifications with key dates (such as exams,
documentation delivery deadlines, ...)

Notifications with grade release

Integrated chat of all ISCAL Erasmus students
Weather forecast for place of origin and Lisbon
Integrated chat with ISCAL teachers

Integrated chat with ISCAL Erasmus Office

File sharing among ISCAL Erasmus students
Translator

Currency converter

Useful contacts: embassy/ consulate, police, hospitals
Sightseeing suggestions

Student accomodation

Nearest supermarkets

16. Check the most important characteristics you would like to have on this app:

Look / Design

Responsive (adapted to the screen of your mobile phone)
Usefulness

Interativity with the brand / send questions and give
feedback

Speed

Simplicity

Usability

Menu Organization

Costumization

GPS integration

Social media integration

Notifications

Integrated search engine

Originality

Safety

Multi-system compatibility

Other? Name and indicate its relevance:

Socio-demographic characterization

17. Gender

124



1)
2)

18. Age
1)
2)

Female
Male

17-19
>20

19. Country of origin

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Germany
Belgium
Slovakia
Spain
Estonia
Finland
France
Netherlands

20. Mobility study period

1)
2)

1term
1 academic year

Thank you for your cooperation!

9) Hungary

10) Italy

11) Lithuania

12) Latvia

13) Poland

14) Czech Republic
15) Romania

16) Sweden
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